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von 936 befragten Bundesbürgern zu untersuchen, unter Berücksichtigung 
welcher Markterfassungsansätze und Segmentierungskriterien eine sinnvolle 
Zielgruppenabgrenzung im Fremdenverkehr von Regionen vorgenommen 
werden kann. Hierzu wird der Einfluß sozio- und psychographischer 
Merkmale (Werte, Motive, Einstellungen) auf die Besuchsabsicht und -dauer 
analysiert. Die Ergebnisse bilden die Grundlage für eine psychographische 
Marktsegmentierung. Für die identifizierten Segmente werden aus Sicht einer 
regionalen Fremdenverkehrsorganisation theoriegeleitet Ansatzpunkte für eine 
zielgruppenspezifische Marktbearbeitung aufgezeigt.
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Vorwort des Herausgebers 
In vielen deutschen Fremdenverkehrsgebieten sind trotz fort-
schreitender Freizeitorientierung in den westlichen Indu-
striestaaten und gestiegener weltweiter Nachfrage nach tou-
ristischen Leistungen seit Jahren Stagnationen oder sogar 
Rückläufe zu beobachten. Die Stagnationstendenzen innerhalb 
der deutschen Fremdenverkehrsgebiete sind im wesentlichen 
auf eine Sättigung des Marktes mit weitgehend austauschba-
ren, eher undifferenzierten Reiseangeboten zurückzuführen. 
Hierdurch wird eine Präferenzbildung gegenüber den Touristen 
grundsätzlich erschwert. Offensichtlich bestehen in vielen 
deutschen Fremdenverkehrsgebieten Profilierungsdefizite. Für 
eine erfolgreiche Profilierung ergibt sich zunehmend die 
Notwendigkeit, den potentiellen Besuchern auf ihre spezifi-
schen Bedürfnisse abgestimmte Urlaubsangebote bereitzustel-
len. 
Gleichzeitig sind angesichts der aufgezeigten Entwicklungs-
tendenzen viele Kommunen immer mehr gefordert, sich durch 
regionale Zusammenarbeit im Rahmen der Fremdenverkehrsförde-
rung zu profilieren. Dies ergibt sich aus der Erkenntnis, 
daß eine einzelne Kommune in Zukunft kaum mehr in der Lage 
ist, die notwendige Leistungsfähigkeit aus eigener Kraft zu 
sichern. Solche, auf der Basis von freiwilligen Zusammen-
schlüssen kommunaler Entscheidungsträger festgelegten Frem-
denverkehrsregionen, sehen sich vor die Aufgabe gestellt, 
aus ihrem regionalen Entwicklungspotential heraus und unter 
Berücksichtigung der heterogenen Erwartungen der Touristen 
eine Profilierung ihrer Region anzustreben. 
Dem Zielgruppenmarketing von Fremdenverkehrsregionen wird 
jedoch erst in jüngster Zeit verstärkt Beachtung geschenkt. 
Allerdings werden hierbei vielfach nur Teilaspekte aufge-
griffen und untersucht. In der wissenschaftlichen Forschung 
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ist ein Defizit an theoretischen und empirischen Auseinan-
dersetzungen mit Fragestellungen des Zielgruppenmarketing im 
Fremdenverkehr von Regionen zu beklagen. Die Ableitung von 
Marktbearbeitungskonzepten auf der Grundlage einer systema-
tischen Analyse der Bestimmungsfaktoren des Besuchsverhal-
tens steht bisher noch aus. 
In der vorliegenden Untersuchung wird dieser Problembereich 
aufgegriffen. Auf der Basis einer Befragung von 940 Bundes-
bürgern analysiert die Verfasserin, unter Berücksichtigung 
welcher Markterfassungsansätze und Segmentierungskriterien 
im Fremdenverkehr von Regionen eine Zielgruppenabgrenzung 
vorzunehmen ist und welche Ansatzpunkte sich regionalen 
Fremdenverkehrsorganisationen für eine zielgruppenspezifi-
sche Marktbearbeitung bieten. 
Aufbauend auf einer konzeptionellen und empirisch gestützten 
Systematisierung des Besuchsverhaltens wird im Rahmen der 
Untersuchung der Frage nachgegangen, welche soziodemographi-
schen und psychographischen Merkmale (Werte, Motive, Ein-
stellungen) die Besuchsabsicht und -dauer in Abhängigkeit 
von der Entfernung zum Zielgebiet determinieren. Darüber 
hinaus wird ein über die singuläre Einflußanalyse hinausge-
hender Analyseansatz entwickelt, der Aufschluß über die ge-
meinsame Erklärungskraft der einbezogenen Bestimmungsfakto-
ren des entfernungsgruppenspezifischen Besuchsverhaltens 
gibt. Auf Grundlage dieser Ergebnisse werden innerhalb der 
zwei in Abhängigkeit von der Entfernung zum Zielgebiet 
abgegrenzten Teilmärkte zentrale Zielgruppen abgeleitet, die 
sich im Besuchsverhalten und in ihren soziodemographischen 
Merkmalen unterscheiden. Anschließend werden diese im Rahmen 
einer Homogenitätsanalyse zu fünf zentralen Zielgruppen ver-
dichtet. 
Zum Abschluß der Arbeit zeigt die Verfasserin Ansatzpunkte 
für eine zielgruppenspezifische Marktbearbeitung im Fremden-
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verkehr von Regionen auf. Zunächst werden für die vier Mar-
keting-Mix-Bereiche zahlreiche zielgruppenspezifische Markt-
bearbeitungsmaßnahmen im Fremdenverkehr von Regionen abge-
leitet. Darüber hinaus werden zentrale Ansatzpunkte zur Be-
gegnung von Durchsetzungswiderständen seitens einzelner tou-
ristischer Leistungsanbieter oder Meinungsgruppen innerhalb 
der Bevölkerung erarbeitet. 
Mit der vorliegenden Untersuchung greift die Verfasserin 
einen Problembereich auf, der bisher wissenschaftlich nur 
wenig bearbeitet worden ist. Die besondere Leistung der Ar-
beit liegt in der systematischen Übertragung von Meß- und 
Segmentierungskonzepten aus der Verhaltensforschung im Kon-
sumgüterbereich auf die besonderen Gegebenheiten des Frem-
denverkehrsmarketing von Regionen. Dabei ist sich die Ver-
fasserin durchaus der Grenzen der Arbeit bewußt, die aus der 
kontextspezifischen Interpretation als auch aus dem Meßni-
veau der erhobenen Verhaltensvariablen resultieren. Trotz 
dieser Begrenzungsfaktoren leistet die literarisch sorgfäl-
tig belegte und methodisch anspruchsvolle Arbeit eine wert-
volle Bereicherung der Zielgruppenanalyse und -bearbeitung 
im Bereich des Fremdenverkehrsmarketing von Regionen. 
Münster, im Mai 1993 Prof. Dr. Heribert Meffert 
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Vorwort 
Angesichts der in einer Vielzahl deutscher Fremdenverkehrs-
regionen zu beobachtenden Sättigungserscheinungen, gestiege-
ner Anspruchsniveaus deutscher Urlauber sowie zunehmend he-
terogener Urlaubswünsche gewinnt eine auf die spezifischen 
Bedürfnisse der Touristen abgestimmte Fremdenverkehrsplanung 
zunehmend an Bedeutung. Nicht selten wird derzeit von einer 
"Austauschbarkeitsfalle" deutscher Fremdenverkehrsregionen 
gesprochen, die bei vielen deutschen Fremdenverkehrsregionen 
ein Profilierungsdefizit erkennen läßt und eine Präferenz-
bildung gegenüber dem Touristen erschwert. 
Die Frage nach einer zielgruppenspezifischen Ausrichtung von 
Marketingmaßnahmen stellt daher eine zentrale Herausforde-
rung bei der Vermarktung von Fremdenverkehrsregionen dar. 
Damit kommt dem Konzept der Marktsegmentierung mit ihren 
Teilfunktionen der Markterfassung und -bearbeitung im Rahmen 
des Zielgruppenmarketing im Fremdenverkehr von Regionen eine 
Schlüsselfunktion zu. 
Vor diesem Hintergrund hat sich die vorliegende Arbeit das 
Ziel gesetzt, einen empirisch gestützten Beitrag zum Ziel-
gruppenmarketing im Fremdenverkehr von Regionen zu leisten. 
Im Mittelpunkt der Untersuchung steht zunächst die Analyse 
soziodemographischer und psychographischer Merkmale (Werte, 
Motive und Einstellungen) hinsichtlich ihrer Eignung als 
Segmentierungskriterien. Hierzu werden, bezogen auf eine Un-
tersuchungsregion, die Bestimmungsfaktoren der Besuchsab-
sicht und -dauer innerhalb von zwei in Abhängigkeit von der 
Entfernung zum Zielgebiet gebildeten Teilmärkten empirisch 
ermittelt. Auf der Grundlage dieser Ergebnisse wird für je-
den Teilmarkt eine Zielgruppenabgrenzung vorgenommen. In der 
sich anschließenden Homogenitätsanalyse können die identifi-
zierten Zielgruppen zu fünf zentralen Besuchersegmenten ver-
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dichtet werden. Unter Berücksichtigung dieser Besucherseg-
mente werden im zweiten Hauptteil für die vier Marketing-
Mix-Bereiche zahlreiche zielgruppenspezifische Marketingmaß-
nahmen aus Sicht einer regionalen Fremdenverkehrsorganisa-
tion aufgezeigt und Ansatzpunkte zur Begegnung von Durchset-
zungswiderständen seitens einzelner touristischer Leistungs-
träger oder ausgewählter Bevölkerungsgruppen abgeleitet. 
Die Abfassung der Arbeit war nur mit vielfältiger Unterstüt-
zung verschiedener Personen möglich. Mein besonderer Dank 
gilt an dieser Stelle meinem akademischen Lehrer, Herrn Pro-
fessor Dr. Heribert Meffert, der die Themenstellung anregte 
und ihre Fertigstellung umfassend förderte. Herrn Professor 
Dr. Klaus Backhaus sei für die Übernahme des Zweitgutachtens 
gedankt. 
Mein Dank gilt ferner allen Kollegen und Kolleginnen des In-
stitut für Marketing, die mich während der Erstellung der 
Arbeit von anderweitigen Aufgaben entlastet und vielfältig 
unterstützt haben. Besonderer Dank gebührt Herrn Dr. Joachim 
Bolz, der mir stets als geduldiger und motivierter Diskus-
sionspartner zur Verfügung stand. Hervorheben möchte ich 
ferner Herrn Dr. Manfred Kirchgeorg, Frau Dr. Kerstin 
Christiane Monhemius und Herrn Dr. Ralf Birkelbach für ihre 
konstruktiv-kritischen Hinweise bei der Abfassung und Fer-
tigstellung der Arbeit. Frau Marga Bürger verdanke ich die 
flexible und exzellente Abwicklung der technischen Arbeiten. 
Herrn Oliver Voss habe ich die engagierte Erstellung der 
Abbildungen zu verdanken. 
Schließlich möchte ich meinen Eltern danken, die in mir das 
Interesse für betriebswirtschaftliche Fragestellungen weck-
ten und mich in allen Phasen meiner Ausbildung unterstütz-
ten. 
Münster, Mai 1993 Simone Frömbling 
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A. Bedeutung des Zielgruppenmarketing im :rremdenverkehr von 
Regionen 
1. stellenvert einer zielgruppenspezifisahen Marktl:learbei-
tung im Fremdenverkehr von Regionen 
In den meisten Industrieländern hat der Trend hin zu einer 
"Freizeit- und Dienstleistungsgesellschaft"1 zu einer ge-
stiegenen Nachfrage nach touristischen Leistungen geführt. 
Durchschnittliche Wachstumsraten von zunächst acht Prozent 
in den 60er und vier Prozent in den 80er Jahren führten 
dazu, daß derzeit der Fremdenverkehr weltweit zwölf Prozent 
des Bruttosozialprodukts erwirtschaftet. Er steht damit 
gleichzeitig an vorderer Stelle bei der Schaffung von Ar-
beitsplätzen. 2 
Ein Vergleich der weltweiten Dynamik des Fremdenverkehrssek-
tors mit der Entwicklung in den alten Bundesländern der Bun-
desrepublik Deutschland verdeutlicht, daß die Bundesrepublik 
nur unterdurchschnittlich an den Wachstumsprozessen partizi-
pierte.3 Insbesondere in strukturschwachen Gebieten, in 




Vgl. Meffert, H., Birkelbach, R., Freizeitgesellschaft 
und marktorientierte Unternehmensführung. Thesen zu den 
Auswirkungen des Freizeitphänomens auf die Marktbearbei-
tung, in: Marketing-ZFP, 1991, Heft 4, s. 265. 
Vgl. Kaspar, c., Die Entwicklung des modernen Tourismus 
- Ursachen, Erscheinungsformen und Wirkungen, in: Stati-
stisches Bundesamt (Hrsg.), Tourismus in der Gesamtwirt-
schaft, Ergebnisse des 4. Wiesbadener Gesprächs am 
28./29. März 1990, Stuttgart 1991, s. 19. 
Die Zahl der Inlandsreisenden ist seit Jahren mit ca. 9 
Mio konstant. Der Anteil der Inlandsreisen an den Ge-
samtreisen nahm von 60 \ in den 60er Jahren auf derzeit 
30 \ab.Vgl. Dundler, F., Urlaubsreisen 1954 - 1988. 35 
Jahre Erfassung des touristischen Verhaltens der Deut-
schen durch soziologische Stichprobenuntersuchungen, in: 
Studienkreis für Tourismus e.v. (Hrsg.), Starnberg 1989, 
s. 4 f. 
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Instrument eingesetzt wird, sind seit Jahren stagnationen 
und sogar Rückläufe zu beobachten. 4 
In Wissenschaft und Praxis herrscht weitgehend Einigkeit 
über die Hintergründe dieser Entwicklungen. Als zentrale Ur-
sache wird die nur unzureichende Kooperation zwischen ein-
zelnen regionalen Entscheidungsträgern genannt, die dazu 
führt, daß Ziele und Instrumente einer zentrenorientierten 
Regionalpolitik der Landesebene auf die regionale Ebene 
übertragen werden, ohne diese an die spezifischen regionalen 
Besonderheiten anzupassen. 5 Hieraus resultierte nicht selten 
eine auf vornehmlich quantitatives Wachstum ausgerichtete 
Fremdenverkehrsplanung, 6 wobei sich die Angebotsausweitung 
an fremdenverkehrsspezifischen Infrastruktureinrichtungen 






Vgl. Koch, A., Zeiner, M., Wirtschaftliche Wirkungen des 
Urlaubsreiseverkehrs in der Bundesrepublik Deutschland, 
in: Akademie für Raumforschung und Landesplanung 
(Hrsg.), Fremdenverkehr und Regionalpolitik, Forschungs-
und Sitzungsberichte, Bd. 172, Hannover 1988, S. 41. 
Vgl. Maier, J., Bewertung eines regionalen Entwicklungs-
faktors, in: Akademie für Raumforschung und Landespla-
nung (Hrsg.), Fremdenverkehr und Regionalpolitik, 
a.a.o., s. 112 f. 
Das quantitative Wachstum wurde vor allem durch die im 
Rahmen der Gemeinschaftsaufgabe "Verbesserung der regio-
nalen Wirtschaftsstruktur" zur Verfügung gestellten 
Strukturfördermittel ermöglicht. Bundesweit hat die Ver-
gabe von Strukturfördermitteln den Ausgleich wirtschaft-
licher Disparitäten zum Ziel. Zu den Zielen der Gemein-
schaftsaufgabe vgl. Haneklaus, W., Regionalpolitik in 
der Europäischen Gemeinschaft. Ziele, Kompetenzen und 
Instrumente von Gemeinschaft, Bund und Ländern nach In-
krafttreten der Einheitlichen Europäischen Akte, Münster 
1991, s. 149 ff.; zu den Aufgaben und Instrumenten der 
regionalen Wirtschaftspolitik vgl. Fürst, D., Klemmer, 
P., Zimmermann, K., Regionale Wirtschaftspolitik, TÜ-
bingen, Düsseldorf, 1976. 
Vgl. Maier, J., Bewertung eines regionalen Entwicklungs-
faktors, a.a.o., s. 112 f. 
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Neue Herausforderungen erwachsen den Fremdenverkehrsregionen 
ferner aus der Einführung des EG-Binnenmarktes8 und der dar-
aus resultierenden vergrößerten Mobilität der bundesdeut-
schen Bevölkerung. Zunehmende Reiseerfahrungen führen zu Än-
derungen der Anspruchsniveaus, die nur durch auf die spezi-
fischen Bedürfnisse der Urlauber abgestimmte Urlaubsangebote 
zu befriedigen sind. 9 Dies gilt insbesondere für die Wach• -
tUJR• aärkte "Kurzurlaub• - un4 Tage• auaflugaver:tehr11 • 10 
Angesichts dieser Entwicklungen sind Fremdenverkehrsregionen 
zunehmend gefordert, aus ihrem endogenen Entwicklungspoten-
tial heraus und unter Berücksichtigung der heterogenen Er-
wartungen potentieller Touristen eine Profilierung ihrer Re-




Zu den Auswirkungen des EG-Binnenmarktes auf den Touris-
mussektor vgl. Sehrand, A., Tourismus 2000: Der Struk-
turwandel auf den Touristik-Märkten, in: Roth, P., 
Sehrand, A., Touristik-Marketing, Das Marketing der Tou-
rismus-Organisationen, Verkehrsträger, Reiseveranstalter 
und Reisebüros, München 1992, s. 8 ff. Zusätzlich ist 
davon auszugehen, daß die einer Vielzahl von deutschen 
Fremdenverkehrsregionen in der Vergangenheit zur Verfü-
gung stehenden Fördermittel aus der genannten Gemein-
schaftsaufgabe gekürzt werden oder gänzlich entfallen. 
Vgl. Haneklaus, w., Regionalpolitik in der Europäischen 
Gemeinschaft, a.a.o., s. 7 ff. 
Vgl. Rosmeiß-Stracke, F. , Zukunftsperspektiven für den 
Tourismus - Möglichkeiten und Grenzen einer Freizeitge-
sellschaft, in: Statistisches Bundesamt (Hrsg.), Touris-
mus in der Gesamtwirtschaft, a.a.o., s. 29 f.; Storbeck, 
D., Die Entwicklung der Rahmenbedingungen für den Frem-
denverkehr in der Bundesrepublik Deutschland, in: Akade-
mie für Raumforschung und Landesplanung (Hrsg. ) , Frem-
denverkehr und Regionalpolitik, a.a.O., s. 95 ff. 
Die zunehmende Bedeutung des Tagesausflugs- und Kurzur-
laubsverkehrs ist auf die im Zuge von Arbeitszeitverkür-
zungen etc. vermehrt zur Verfügung stehende freie Zeit 
zurückzuführen. Vgl. zur detaillierten Begründung der 
freien Zeit Rosmeiß-Stracke, F. , Die Veränderungen der 
gesellschaftlichen Rahmenbedingungen für die Touristik, 
in: Roth, P., Sehrand, A. (Hrsg.), Touristik-Marketing, 
a.a.o., s. 22 f. 
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jüngster Zeit zwei zentrale Forderungen im Hinblick auf die 
Gestaltung des Fremdenverkehrs von Regionen. 
Zum einen wird eine auf die regionalen Möglichkeiten ange-
paßte Fremdenverkehrsplanung gefordert. 11 Dabei sollen die 
Regionen ihre regionale Entwicklung verstärkt in regionaler 
Selbstverwaltung übernehmen, Eigeninitiative und Kreativität 
entfalten, regionale Kooperationen festigen und regionenei-
gene Vorhaben realisieren. 12 
Voraussetzung hierfür ist die Festlegung der Regionengrenzen 
auf der Basis von freivilligen Zusammenschlüssen von kommu-
nalen Entscheidungsträgern, da in der Bundesrepublik Regio-
nen nicht normativ festgelegt sind. 13 Um langfristig eine 
erfolgreiche Zusammenarbeit zu gewährleisten, ist es sinn-
voll, daß die sich in einer Region zusammenschließenden Kom-
munen sprachlich-ethische, kulturelle, geographische und hi-
storische Gemeinsamkeiten aufweisen. 14 Dies gewährleistet 





Vgl. Maier, J., Bewertung eines regionalen Entwicklungs-
faktors, a.a.o., s. 117. 
Diese Forderung findet sich beispielsweise in einem am 
16. Oktober 1990 verabschiedeten Kabinettsbeschluß der 
Landesregierung Nordrhein-Westfalen. Vgl. o.V., Regiona-
les Entwicklungsprogramm Münsterland, März 1991. 
Auf formal-rechtliche Vorgaben, wie z.B. Kreisgrenzen 
muß dabei kein Bezug genommen werden. Die Zweckmäßigkeit 
freiwilliger Zusammenschlüsse hat die Landesregierung 
Nordrhein-Westfalens erkannt. Im Rahmen des Förderpro-
gramms "Zukunftsinitiative für die Regionen Nordrhein-
Westfalens" (ZIN) wurde daher keine Regionenabgrenzung 
vorgegeben. Vielmehr soll es den Regionen selbst über-
lassen bleiben, festzulegen, in welcher Ausdehnung sie 
sich als eine räumliche Einheit verstehen. Vgl. Behrens, 
F., ZIN-Zusammenarbeit ist nötig, in: Städte- und Ge-
meinderat, 1990, s. 63 ff. 
Vgl. Hänni, H.D., Regionales Tourismus-Marketing - Am 
Beispiel regionaler Verkehrsverbände in der Schweiz, Zü-
rich 1985, s. 137 ff. 
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liebes Zielgebiet, welches der potentielle Tourist seiner 
Reiseentscheidung zugrunde legt. 
Für die vorliegende Untersuchung werden l'remdenverkebrsre-
gionen als räumliche Einheiten definiert, in denen sichre-
gionale Akteure in Abhängigkeit von wirtschaftlichen und 
insbesondere fremdenverkehrswirtschaftlichen Verflechtungen 
und sozio-kulturellen Gemeinsamkeiten freiwillig zum Zwecke 
einer, auf die Besonderheiten der räumlichen Einheit abge-
stimmten Planung des touristischen Angebots im Rahmen einer 
Kooperation15 zusammenschließen. 
Darüber hinaus ist es notwendig, die Fremdenverkehrsplanung 
verstärkt den vorhandenen Angebots-, Nachfrage- und Konkur-
renzmechanismen anzupassen16 und auf die Erkenntnisse der 
Marketing-Wissenschaft zurückzugreifen. In diesem Zusammen-
hang wird regionales Fremdenverkehrsmarketing als ein ganz-
heitlicher Denkansatz definiert, der die konsequente Pla-
nung, Steuerung und Kontrolle aller auf die aktuellen und 
potentiellen touristischen Zielgruppen ausgerichteten Akti-
15 
16 
Wesentliches Kennzeichen einer Kooperation, die sich von 
einem Erfahrungsaustausch bis hin zur rechtlichen Aus-
gliederung der kooperativen Führung (z.B. Zweckverband, 
GmbH, etc.) erstrecken kann, ist die Beibehaltung der 
wirtschaftlichen Selbständigkeit. Vgl. zur Definition 
von Kooperationen Müller, K., Goldberger, E., Unterneh-
mens-Kooperation bringt Wettbewerbsvorteile, Notwendig-
keit und Praxis zwischenbetrieblicher Zusammenarbeit in 
der Schweiz, Zürich 1986, s, 43 ff.; vgl. ferner Back-
haus, K., Piltz, K., strategische Allianzen - eine neue 
Form kooperativen Wettbewerbs?, in: Backhaus, K., Piltz, 
K. (Hrsg.), strategische Allianzen, Sonderheft Nr. 27 
der ZfbF, Düsseldorf, Frankfurt 1989, S. 2 f. 
Maier, J. , Troeger-Weise, G. , Marketing in der räum-
lichen Planung. Ansätze und Wege zu einer marktorien-
tierten Regional- und Kommunalplanung, in: Beiträge der 
Akademie für Raumforschung und Landesplanung, Beitrag 
117, Hannover 1990, s. 4. 
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vitäten von Fremdenverkehrsregionen beinhaltet. 17 Bezogen 
auf Fremdenverkehrsregionen bedeutet der ganzheitliche Denk-
ansatz des Marketing, daß die Integration der Aktivitäten 
einzelner Kommunen sowie aller touristischen Leistungsträger 
der Fremdenverkehrsregion zu einem integrierten Problemlö-
sungskonzept anzustreben ist. 
Obwohl die Notwendigkeit einer zielgruppenspezifischen 
Marktbearbeitung in der Tourismus-Praxis erkannt wird, hat 
sich die Wissenschaft im Rahmen des touristischen Regionen-
marketing bislang nur ansatzweise mit dieser Fragestellung 
auseinandergesetzt. Angesichts der herausgearbeiteten Bedeu-
tung dieses Bereichs erscheint es geboten, die Möglichkeiten 
einer zielgruppenspezifischen Marktbearbeitung im Fremden-
verkehr von Regionen zu untersuchen, wobei der Problemstel-
lung der Marktsegmentierung ein zentraler Stellenwert zu-
kommt. Die Übertragung des Konzepts der Marktsegmentierung 
auf den Fremdenverkehr von Regionen erfordert jedoch 
zunächst die Präzisierung des Begriffs Fremdenverkehr. 
2. "System Fremdenverkehr" als Untersuc,hungsgegenstand 
Die Mehrzahl der neueren Veröffentlichungen zum Bereich des 
Fremdenverkehrs basieren auf der Definition von Hunziker und 
Krapf, 18 die dieser Untersuchung zugrunde gelegt wird. Hier 
17 
18 
vgl. Meffert, H., u.a., Regionenmarketing Münsterland -
Ansatzpunkte auf der Grundlage einer empirischen Unter-
suchung, Münster 1991, s. 2. 
Der Begriff Fremdenverkehr hat in den verschiedenen Wis-
senschaftsdisziplinen vielfältige Interpretationen er-
fahren. Eine einheitliche Terminologie besteht nicht. 
Vielmehr wurden die besonders interessierenden Frage-
stellungen der jeweiligen Disziplinen (u.a. Volks- und 
Regionalwirtschaftslehre, Betriebswirtschaftslehre, Psy-
chologie, Soziologie und Sozialpsychologie, Geographie 
und Raumplanung, Freizeitpädagogik, etc.) in den Vorder-
grund gestellt. Vgl. zur Entwicklung des Fremdenver-
Simone Frömbling - 978-3-631-75102-2
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:19:28AM
via free access
7 
wird Fremdenverkehr als ein System von Beziehungen defi-
niert, welche sich aus dem Aufenthalt ortsfremder ergeben, 
sofern durch den Aufenthalt keine Niederlassung zur Ausübung 
einer dauernden oder zeitweilig hauptsächlichen Erwerbstä-
tigkeit begründet wird. 19 In der Literatur herrscht dabei 
weitgehend Einigkeit darüber, daß auf der Grundlage dieser 
und erweiterter Definitionen der Geschäfts- und Kongreßtou-
rismus sowie der zeitlich begrenzte Naherholungsverkehr dem 
Fremdenverkehr zuzuordnen sind. 20 
Kaspar21 versteht den Fremdenverkehr als ein System, dessen 
Elemente die Nachfrage nach touristischen Leistungen und das 
Angebot von Fremdenverkehrsleistungen am Aufenthaltsort dar-
stellen, wobei die Reise zum Aufenthaltsort als beziehungs-
bildendes Element zusätzlich in die Definition aufgenommen 





kehrsbegriffs Berneker, P., Die Wandlungen des Fremden-
verkehrsbegriffs, in: Jahrbuch für Fremdenverkehr, 
1952/53, Heft 1, s. 31-38 und Arndt, H., Definitionen 
des Begriffs "Fremdenverkehr" im Wandel der Zeit, in: 
Jahrbuch für Fremdenverkehr, 1978, S. 160-174. Zu den 
einzelnen Fremdenverkehrsbegriffen in den unterschied-
lichen Disziplinen vgl. Aderholt, P., Das Marketing von 
Städtekurzreisen, Rahmenbedingungen und Ansatzpunkteei-
ner Fremdenverkehrspolitik unter beispielhafter Berück-
sichtigung der Verhältnisse in Kopenhagen, Kopenhagen 
1976, S. 5 sowie die dort angegebene Literatur. 
Vgl. Hunziker, w., Krapf, K., Grundriß der allgemeinen 
Fremdenverkehrslehre, Zürich 1942. 
Vgl. Meyer-Schwickerath, M., Perspektiven des Tourismus 
in der Bundesrepublik Deutschland - Zur Notwendigkeit 
eines wirtschaftspolitischen Konzepts, Münster 1990, s. 
21; Kaspar, C. Fremdenverkehrslehre im Grundriß, 2. 
Aufl., Bern, Stuttgart 1982, s. 17; Freyer, W., Touris-
mus. Einführung in die Fremdenverkehrsökonomie, 3. 
Aufl., München, Wien 1991, S. 17. 
Vgl. Kaspar, C., 
a.a.o., s. 18. 
Fremdenverkehrslehre im Grundriß, 
Kaspar spricht an dieser stelle vom Fremdenverkehrssub-
jekt und -objekt. Vgl. Kaspar, c., a.a.o., s. 15 ff. Er 
greift dabei auf das auf Ulrich zurückzuführende Ver-
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liegenden Untersuchung eine in sich geschlossene Fremdenver-
kehrsregion verstanden. Es wird deutlich, daß Nachfrage und 
Angebot letztlich erst durch die Reise und den Aufenthalt in 
die Fremdenverkehrsregion zusammentreffen. 23 In dieser Ar-
beit werden die beiden Komponenten "Reise" und "Besuch bzw. 
Aufenthalt" begrifflich unter der Bezeichnung 
"Besuchsverhalten" subsumiert. Im folgenden Abschnitt werden 
zunächst beide Systemelemente Angebot und Nachfrage isoliert 
betrachtet, um darauf aufbauend den Beziehungszusammenhang 
näher zu erläutern. 
Das touristische Leistungsangebot einer Fremdenverkehrsre-
gion besteht aus zwei Hauptkomponenten: dem natürlichen und 
dem abgeleiteten Angebot. 24 Das natürliche Angebot umfaßt 
alle Faktoren, die in ihrem Wesensmerkmal keinen Bezug zum 
Fremdenverkehr aufweisen und erst durch die touristische In-
anspruchnahme den Charakter einer Fremdenverkehrsleistung 
annehmen. 25 Folgende drei Elemente des natürlichen Angebotes 




ständnis der Systemtheorie zurück. Ulrich versteht unter 
einem System eine geordnete Gesamtheit von Elementen, 
zwischen denen Beziehungen bestehen oder hergestellt 
werden können. Vgl. Ulrich, H., Die Unternehmung als 
produktives System, Grundlagen der allgemeinen Unterneh-
menslehre, Bern, Stuttgart 1968, s. 105 ff. 
Dazwischen geschaltet sind sog. beziehungsbildende Un-
ternehmen, wie Reiseveranstalter und Reisebüros, die die 
Vermittlung von touristischen Leistungen übernehmen. 
Ferner ist dieses System Fremdenverkehr von der ökonomi-
schen, sozialen, technologischen, politischen und ökolo-
gischen Umwelt umgeben. Vgl. hierzu Kaspar, c., Fremden-
verkehrslehre im Grundriß, a.a.o., s. 14. 
Vgl. Kaspar, c., Fremdenverkehrslehre im Grundriß, 
a.a.o., s. 62 ff.; Tschiderer, F., Ferienortplanung: 
Eine Anwendung unternehmungsorientierter Planungsmetho-
dik auf den Ferienort, Bern, Stuttgart 1980, s. 20 f. 
Vgl. Kaspar, c., 
a.a.o., s. 61 f. 
Fremdenverkehrslehre im Grundriß, 
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• Natürliche Gegebenheiten wie geographische Lage, Klima, 
Topographie, Landschaftsbild, Vegetation und Tierwelt; 
• Sosio-kulturelle Verhältnisse wie Tradition, religiöse 
und historische Bauten, Sprache, Mentalität, Gastfreund-
schaft, Brauchtum; 
• Allgemeine Infrastruktur als Grundausstattung der gemein-
schaftlich benutzbaren Einrichtungen, welche die Entfal-
tung umfassender wirtschaftlicher und gesellschaftlicher 
Aktivitäten überhaupt erst ermöglichen (Basisinfrastruk-
tur wie z.B. Verkehrsanbindung etc.). 
Das abgeleitete Angebot umfaßt die Leistungen, welche über-
wiegend von rechtlich selbständigen touristischen Anbietern 
für die touristische Bedürfnisbefriedigung bereitgestellt 
werden. 26 Hierbei handelt es sich vor allem um die touristi-
sche Suprastruktur wie z.B. Einrichtungen der Unterkunft und 
Verpflegung sowie touristische Freizeit- und Dienstlei-
stungsangebote. Ferner umfaßt das abgeleitete Angebot die 
speziell für den Tourismus von öffentlichen Institutionen 
bereitgestellten Infrastruktureinrichtungen und Fremdenver-
kehrsleistungen. 27 Dieses abgeleitete Angebot wird von einer 
Vielzahl rechtlich unabhängiger und mit eigenen Entschei-
dungsbefugnissen ausgestatteten Tourimusanbietern (wie z.B. 
Hoteliers, Gastronomen) und öffentlichen Institutionen (wie 
z.B. Verkehrsvereinen) bereitgestellt. Demnach ist das Lei-
stungsangebot einer Fremdenverkehrsregion das Ergebnis einer 




Vgl. Kaspar, c., 
a.a.o., s. 61 ff. 
Fremdenverkehrslehre im Grundriß, 
In diesem Zusammenhang sind die aufgrund des Fremdenver-
kehrs zusätzlich erforderlichen Infrastruktureinrichtun-
gen der Versorgung und Entsorgung sowie Beratungs- und 
Vermittlungsleistungen zu nennen. Vgl. Freyer, w., Tou-
rismus, a.a.o., s. 198; Kaspar, c., Fremdenverkehrslehre 
im Grundriß, a.a.o., s. 62 f. 
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Die Nachfrage nach Fremdenverkehrsleistungen richtet sich 
auf eine Vielzahl unterschiedlicher Teilaspekte. Der Nach-
frager steht im Rahmen seiner Reiseentscheidung vor der Her-
ausforderung, sowohl ein Zielgebiet, eine Unterkunft, eine 
Anreiseform als auch eine bestimmte Organisationsform 
(Individual- vs. Pauschalreise) auszuwählen. 28 Dies begrün-
det einen komplexen Kaufentscheidungsprozeß, wobei sich die 
touristische Nachfrage nicht auf isolierte Fremdenverkehrs-
leistungen richtet. vielmehr stellt das Fremdenverkehrsge-
biet in seiner Gesamtheit den wesentlichen Anziehungsfaktor 
der touristischen Nachfrage dar. 29 Die in einer Fremdenver-
kehrsregion angebotenen Leistungen stehen dabei aus Sicht 
der Nachfrager in einem 111tompleaentaritätsverhältnis1130 zu-
einander. 
zur Identifizierung der wesentlichen Bestimmungsfaktoren des 




Vgl. Mazanec, J. , Voraussetzungen rationaler Entschei-
dungsvorbereitung im Fremdenverkehrs-Marketing unter 
Rücksicht auf neuere Analyse-Methoden, in: Der Markt, 
1979, s. 191. 
Vgl. Tschiderer, F., Ferienortplanung, a.a.o., s. 30; 
Krippendorf, J., Marketing im Fremdenverkehr, 2. Aufl., 
Bern 1980, s. 24; Kaspar, c., Kunz, B.R., Unternehmens-
führung im Fremdenverkehr. Eine Grundlage für das Mana-
gement von Hotels und Restaurants, Sportbahnen und -an-
lagen, Reisebüros, Kur- und Verkehrsbüros, Bern, Stutt-
gart 1982, s. 35. 
weitere Besonderheiten von Fremdenverkehrsleistungen er-
geben sich insbesondere aus den strukturellen Merkmalen 
von Dienstleistungen. Hierbei sind vor allem die Immate-
rialität touristischer Leistungen, die Integration des 
externen Faktors und die Notwendigkeit der Bereitstel-
lung von Leistungsfähigkeiten hervorzuheben. Vgl. zu den 
generellen Besonderheiten von Dienstleistungen Büker, 
B., Qualitätsbeurteilung investiver Dienstleistungen. 
Operationalisierungsansätze an einem empirischen Bei-
spiel zentraler EDV-Dienste, Frankfurt a. M. 1991, s. 28 
ff. und die dort angegebene Literatur. Zur ausführlichen 
Kennzeichnung dieser Besonderheiten bezogen auf den 
Fremdenverkehr vgl. Krippendorf, J., Marketing im Frem-
denverkehr, a.a.o., s. 16 ff. 
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tens- und Tourismusforschung zurückzugreifen. Schon in den 
60er Jahren wurde in der Tourismusforschung versucht, das 
Besuchsverhalten anhand sosiod-ographiscber Merkaale zu er-
klären. Aufgrund einer unzureichenden Verhaltensrelevanz31 
wird zur Identifizierung der Bestimmungsfaktoren der touri-
stischen Nachfrage jedoch zunehmend auf psychologische Er-
klärungsansätze zurückgegriffen. 32 Diese können in aktivie-
rende und kognitive Determinanten des Besuchsverhaltens so-
wie in allgemeine Persönlichkeitsdeterminanten unterschieden 
werden. 33 zu den kognitiven Deterainanten werden Informati-
onsverarbeitungsvorgänge wie Wahrnehmung und Lernen gerech-
net. zu den aktivierenden variablen zählen Emotionen, Motive 
und Einstellungen. Persönlichkeitsdeterainanten sind demge-
genüber 
Werte. 34 
vor allem Involvement, wahrgenommes Risiko sowie 
Im Rahmen der psychologischen Tourismusforschung 
wurden in der Vergangenheit vornehmlich aktivierende Pro-
zesse analysiert. Dabei dominierte insbesondere das Motiv-
konstrukt zur Erklärung und Prognose des Besuchsverhal-





Vgl. Opaschowski, H.W., Tourismusforschung, Freizeit und 
Tourismusstudien, Bd. 3, Opladen 1989, S. 107. 
In den psychologischen Erklärungsansätzen wird versucht, 
über die Einführung sog. hypothetischer Konstrukte, die 
stellvertretend für nicht-beobachtbare Variablen stehen, 
einen zusätzlichen Erklärungsbeitrag zum Besuchsverhal-
ten zu erzielen. Diese Erklärungsmodelle werden auch als 
S-O-R-Modelle bezeichnet und bauen auf den neo-behavio-
ristischen sowie den weiterführenden kognitiven Erklä-
rungsansätzen auf. Vgl. hierzu die Ausführungen bei Mef-
fert, H., Marketingforschung und Käuferverhalten, 2. 
Aufl., Wiesbaden 1992, s. 27 f. 
Vgl. zur Zuordnung der einzelnen Konstrukte zu den akti-
vierenden und kognitiven Determinanten sowie zu den ent-
sprechenden inhaltlichen Abgrenzungen Meffert, H., Mar-
ketingforschung und Käuferverhalten, a.a.o., S. 47 ff.; 
Kroeber-Riel, w., Konsumentenverhalten, 5. Aufl., Mün-
chen 1992, s. 49 ff. 
Vgl. ebenda. 
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der wesentlichen Bestimmungsgründe des Besuchsverhaltens. 
Darüber hinaus hat auch das Bin• tellungakon• trukt in der 
Fremdenverkehrsforschung an Bedeutung gewonnen. 36 
In den Veröffentlichungen zur Konsumentenverhaltensforschung 
der letzten Jahre besteht weitgehend Einigkeit darüber, daß 
komplexe Verhaltensweisen bzw. Verhaltensdispositionen nicht 
allein mit Hilfe aktivierender Determinanten als Teilkompo-
nenten menschlichen Handelns zu erklären und zu prognosti-
zieren sind. 37 Eine Verbesserung der Erklärung des Besuchs-
verhaltens ist in diesem Zusammenhang insbesondere durch die 
Einbeziehung von Perönlichkeita4eterainanten in die Verhal-
tensprognosen zu erwarten. In diesem Zusammenhang kommt Wer-




Zur Dominanz des Motivkonstrukts vgl. den Oberblick bei 
Datzer über Ansätze der psychologischen Tourismusfor-
schung. Datzer, R., Informationsverhalten von Urlaubs-
reisenden. Ein Ansatz des verhaltenswissenschaftlichen 
Marketing, Starnberg 1983, s. 42 ff. 
Hierbei sind die vom Studienkreis für Tourismus durchge-
führten Untersuchungen zu Urlaubsangeboten und ausge-
wählten Feriengebieten hervorzuheben. Vgl. zum Beispiel 
die Beiträge in: Studienkreis für Tourismus e. V. 
(Hrsg.), Motive-Meinungen-Verhaltensweisen. Einige Er-
gebnisse und Probleme der psychologischen Tourismusfor-
schung, Starnberg 1969; Hartmann, K.D., Urlaubsland 
Schleswig-Holstein. Eine motiv- und meinungspsychologi-
sche Untersuchung. Kurzfassung, Studienkreis für Touris-
mus (Hrsg.), Starnberg 1979; Wohlmann, R., Lohmann, M., 
Urlaub auf dem Bauernhof, Urlaub auf dem Land. Eine em-
pirische Untersuchung der Meinungen, Einstellungen und 
Verhaltensweisen von Urlaubern, Hrsg.: Studienkreis für 
Tourismus e.v., Starnberg 1986. 
Vgl. Windhorst, K. -G. , Wertewandel und Konsumentenver-
halten. Ein Beitrag zur empirischen Analyse der Konsum-
relevanz individueller Wertvorstellungen in der Bundes-
republik Deutschland, Münster 1985, s. 3; Meffert, H., 
Stellenwert der Werteforschung im Marketing, Dokumenta-
tion des Workshops vom 29. Juni 1984, Arbeitspapier Nr. 
20 der wissenschaftlichen Gesellschaft für Marketing und 
Unternehmensführung e.v., Hrsg.: Meffert, H., Wagner, 
H., Münster 1984, s. 1 f. 
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hängige Prädispositionen des Besuchsverhaltens eine Schlüs-
selrolle zu. 38 
Die Zielgebiet• erfahrUDg stellt einen weiteren Bestimmungs-
faktor des Besuchsverhaltens in bezug auf eine Fremdenver-
kehrsregion dar. Drei Fünftel der Haupturlaubsreisenden im 
Jahre 1987 besuchten ein Reiseziel, welches sie bereits von 
einer früheren Reise her kannten. 39 Eine derartige 
"Zielgebietstreue" ergibt sich durch positive Erfahrungen 
aufgrund befriedigter Urlaubsbedürfnisse und wird in das 
set40 alternativer Fremdenverkehrsregionen aufgenommen. 41 
Ferner ist davon auszugehen, daß das Besuchsverhalten von 
einer Vielzahl • ituativer Binflu8grö8en bestimmt wird. So 
konnte in empirischen Untersuchungen nachgewiesen werden, 
daß z.B. die Zielgebietsentfernung einen dominanten Einfluß-







Vgl. Windhorst, K.-G., Wertewandel und Konsumentenver-
halten, a.a.o., s. 142 ff; Trommsdorff, V., Konsumenten-
verhalten, Stuttgart, Berlin, Köln 1989, s. 149. 
Vgl. Dundler, F., Urlaubsreisen 1987. Einige Ergebnisse 
der Reiseanalyse 1987. Kurzfassung, Studienkreis für 
Tourismus e.v. (Hrsg.), Starnberg 1988, s. 41. 
In diesem Zusammenhang kann von der Aufnahme der Frem-
denverkehrsregion in das Evoked Set des Touristen ge-
sprochen werden. Evoked Set wird definiert als die Menge 
alternativer Fremdenverkehrsgebiete, die ein potentiel-
ler Tourist im Rahmen seiner Entscheidung in Betracht 
zieht. Vgl. Schulte-Frankenfeld, H., Vereinfachte Kauf-
entscheidungen von Konsumenten. Erklärung psychischer 
Prozesse kognitiv limitierten Entscheidungsverhaltens 
von Konsumenten, Frankfurt, Bern, New York 1985, s. 51. 
Vgl. Goodall, B., How Tourists Choose Their Holidays: An 
Analytical Framework, in: Goodall, B., Ashworth, G. 
(Hrsg.) , Marketing in the Tourism Industry. The Promo-
tion of Destination Regions, New York 1988, s. 3 ff. 
Vgl. DWIF (Hrsg.), Markt- und Motivstudien für den Frem-
denverkehrsmarkt Nordrhein-Westfalens, München 1989, s. 
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Die wesentlichen Bestimmungsfaktoren der touristischen Nach-
frage bzw. des Besuchsverhaltens sind in Abbildung 1 zusam-
mengefaßt. Angesichts der Vielzahl von Bestimmungsfaktoren 
des Besuchverhaltens wird deutlich, daß die Nachfrage nach 
Fremdenverkehrsleistungen nicht homogen ist. vielmehr beste-
hen unterschiedliche Erwartungen und Anforderungen an eine 
Fremdenverkehrsregion, die zu einem differenzierten Besuchs-
verhalten führen. Daher ist davon auszugehen, daß Gruppen 
von Nachfragern zu identifizieren sind, die in den Bestim-
mungsfaktoren des Besuchsverhaltens als auch in ihrem Be-
suchsverhalten bestimmte Ähnlichkeiten aufweisen. Dement-
sprechend ist es möglich, die Nachfragerseite in verschie-
dene, in sich homogene und untereinander heterogene Nacbfra-
garaegmanta zu unterteilen. 
Für das System Fremdenverkehr bedeutet dies, daß von ver-
schiedenen Nachfragersegmenten auszugehen ist, denen eine 
Vielzahl, isoliert nicht absetzbarer touristischer Einzel-
leistungen gegenübersteht. Hieraus folgert, daß das touri-
stische Angebot in seiner Gesamtheit die segmentspezifischen 
Nachfragerbedürfnisse befriedigen können muß. 
Die Fremdenverkehrsregion steht hierbei vor der Herausforde-
rung, Informationen über die wesentlichen Bestimmungsgründe 
des Besuchsverhaltens verschiedener Nachfragersegmente zu 
erlangen, um eine auf die Nachfrage abgestimmte Produktbün-
delung vornehmen zu können. Demnach ist die Markterfassung 
die grundlegende Voraussetzung für eine zielgruppenspezifi-
103; Lehmann, M., Wohlmann, R., Urlaub in Deutschland. 
Eine Grundlagenuntersuchung über Verhaltensweisen, Mei-
nungen und Einstellungen von Urlaubern, Studienkreis für 
Tourismus e.V. (Hrsg.), Starnberg 1987, s. 15. 
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Abb. 1: Marktsegmentierung als Bindeglied zwischen Angebot und Nachfrage als 
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sehe Ausgestaltung des touristischen Leistungsangebots einer 
Fremdenverkehrsregion. Dabei erweist sich die Marktsegmen-
tierung als Bindeglied zwischen Angebot und Nachfrage zur 
Gestaltung eines zielgruppengerechten Marketing im Fremden-
verkehr von Regionen. 
3. Ansatzpunkte der Marktsegmentierung als Grundlage des Pa-
radigmas zum Zielgruppenmarketing von :rremdenverkehrsre-
gionen 
Das Konzept der Marktsegmentierung findet sich in der Lite-
ratur zum Marketing in unterschiedlichen Interpretationen, 
die insbesondere hinsichtlich der Einordnung der Segmentie-
rung in den Gesamtprozeß der Marketingplanung voneinander 
abweichen. 43 Die Vielzahl von Ansätzen sind auf zwei Basis-
elemente zurückzuführen. zum einen steht die Informations-
seite im Vordergrund, in deren Rahmen die Marktsegmentierung 
als reine Marktforschungsmethode aufgefaßt wird. zum anderen 
wird eine entscheidungsorientierte Sicht zugrunde gelegt, 
bei der die Marktsegmentierung als Voraussetzung bzw. Mittel 
für die Durchführung einer differenzierten Marktbearbeitung 
angesehen wird. 
43 Vgl. zu den einzelnen Begriffsabgrenzungen z.B. Winkler, 
A., Praktische Anwendung der Marktsegmentierung als Me-
thode der Marktforschung, in: Jahrbuch der Absatz- und 
Verbrauchsforschung, 1972, Heft 2, s. 102; Sheth, J.N., 
Marktsegmentierung als relevante Planungshilfe des Mar-
keting, in: Jahrbuch für Absatz- und Verbrauchsfor-
schung, 1972, Heft 2, s. 129; Angehrn, o., Marktsegmen-
tierung als Absatzmethode, in: GFM, 1968, Heft 2, s. 38; 
Scheuch, F., Logische Strukturen und pragmatische Bedeu-
tung der Marktsegmentierung, in: Die Unternehmung, 1974, 
Heft 3, s. 213. Ein zusammenfassender Oberblick findet 
sich bei Kols, P., Bedarfsorientierte Marktsegmentierung 
auf Produktivgütermärkten, Frankfurt a.M. 1986, S. 24 
ff. 
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Die Marktsegmentierung als Marketing-Strategie beinhaltet 
beide Aspekte. 44 Daher werden ihr die voneinander abhängigen 
Teilaufgaben, die Markterfassung und Marktbearbeitung zuge-
ordnet. Dieser Interpretation folgend wird Marktsegmentie-
rung definiert als die Aufteilung eines heterogenen Gesamt-
marktes in homogene Segmente, um eine gezielte Bearbeitung 
eines oder mehrerer Segmente mit Hilfe eines segmentspezifi-
schen Marketing-Programms zu ermöglichen. 45 
Die vielschichtigen Problembereiche der Marktsegmentierung 
als Marketing-Strategie im Fremdenverkehr lassen sich in ei-
nem Para4igaa zusammenfassen. Dabei treten 7 zentrale Frage-
stellungen in den Vordergrund (vgl. Abbildung 2), welche bei 
einer Marktsegmentierung im Fremdenverkehr von 
berücksichtigen sind und im folgenden unter 
Zielgruppenmarketing subsumiert werden. 
Regionen zu 
dem Begriff 
Die erste Dimension bezieht sich auf die zentrale Fragestel-
lung, wer als Tr~ger 4es Zielgruppemaarketing im Fremdenver-
kehr von Regionen in Betracht kommt. unterstellt man, daß im 
Rahmen des Zusammenschlusses von Kommunen eine regionale 




Vgl. Freter, H., Marktsegmentierung, Stuttgart u.a., s. 
18; Hünerberg, R., Zur Segmentierungsproblematik im Rah-
men der Marketingpolitik, in: Marktforschung, 1981, Heft 
2, s. so; Uebele, H., Marktsegmentierung im Investi-
tionsgüter-Bereich, in: ZfbF, 1984, Heft 2, s. 158; 
Krautter, J., Zum Problem der optimalen Marktsegmentie-
rung, in: ZfB, 1975, Heft 2, s. 114. 
Vgl. Meffert, H., Marktsegmentierung und Marktwahl im 
internationalen Marketing, in: DBW, 1977, Heft 3, S. 
434; Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.o., s. 18.; 
Backhaus, K., Investitionsgütermarketing, 2. Aufl., Mün-
chen 1992, s. 158. 
Hierbei handelt es sich um öffentlich-rechtliche oder 
privat-rechtliche Organisationen, die die Teilleistungen 
einzelner Fremdenverkehrsanbieter und/oder -orte koordi-
nieren. Vgl. Kaspar, c., Fremdenverkehrslehre im Grund-
riß, a.a.o., s. 85 ff. 
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Abb. 2 Paradigma des Zielgruppenmarketing von Fremdenverkehrs-Regionen 
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zweckmäßig, dieser die Aufgabe der Erstellung von Marktseg-
mentierungskonzepten zu übertragen. 47 Andernfalls sind In-
teressengegensätze und Ressortegoismen vor allem auf der 
kommunalen Ebene zu erwarten, die auf der Ebene der Fremden-
verkehrsanbieter zu Störungen bei der Konzepterstellung füh-
ren.48 Trotz zunehmender Forderungen nach einer zielgruppen-
spezifischen Marktbearbeitung durch Fremdenverkehrsregionen 
wurden bisher die zentralen Fragestellungen des Zielgruppen-
marketing aus der Sicht von regionalen Fremdenverkehrsorga-
nisationen noch nicht umfassend behandelt. 49 Vor diesem Hin-
tergrund soll im Rahmen dieser Untersuchung die Sichtweise 
einer regionalen Fremdenverkehrsorganisation eingenommen 
werden. 
Die zweite Dimension betrifft die mit dem Zielgruppenmarke-
ting zu verfolgenden Ziele. Hier sind die in den einzelnen 
Kommunen zugrunde gelegten Zielformulierungen der kommunalen 
Fremdenverkehrspolitik50 unmittelbar auf Regionen zu über-
tragen und als Oberziele des Zielgruppenmarketing im Frem-
denverkehr von Regionen zu verstehen. Zentral• Ziele sind 
die Sicherung bzw. Steigerung der Gewinnpotentiale des Frem-





So betonen auch Meffert u.a., daß die grundlegende Vor-
aussetzung für eine erfolgreiche Profilierung einer Re-
gion die Gründung einer Organisation mit klar umrissenen 
Kompetenz- und Verantwortungsbereichen ist. Vgl. Mef-
fert, H., et al., Regionenmarketing Münsterland, a.a.o., 
s. 206 ff. 
Vgl. Bleile, G., Gemeinsam in den Wettbewerb. Fremden-
verkehrsgemeinschaften Vorteile und Erfolgsbedin-
gungen, in: Der Fremdenverkehr, 1983, Heft 6, s. 16. 
Erste Ansatzpunkte finden sich bei Bleile, G., Gemeinsam 
in den Wettbewerb, a.a.o., s. 14 ff. 
Dabei wird Fremdenverkehrspolitik definiert als die be-
wußte Förderung und Gestaltung des Fremdenverkehrs durch 
Einflußnahme auf die touristisch relevanten Gegebenhei-
ten seitens von Gemeinschaften. Vgl. Kaspar, c., Frem-
denverkehrslehre im Grundriß, a.a.o., s. 17. 
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Bevölkerung. 51 Diese zentralen Ziele sind durch den Aufbau 
zielgruppenspezifischer Präferenzen zugunsten der jeweiligen 
Angebote und Leistungsträger in der Fremdenverkehrsregion zu 
realisieren. Hiermit ist langfristig der Ausbau der Markt-
stellung der Fremdenverkehrsregion verbunden. 52 In der Frem-
denverkehrsforschung werden die Erhöhung der Gästezahlen und 
die Erhöhung der Obernachtungszahlen als gleichberechtigte 
Teilziele abgeleitet, 53 wobei jedoch die Ertragsziele nur 
implizit zum Ausdruck kommen. Daher ist diese Zielformulie-
rung im Sinne der Oberziele um Deckungsbeitrags- und Erlös-
ziele zu ergänzen. zum Beispiel könnte statt der Erhöhung 
der Gästezahlen eine Erhöhung der Ausgaben der Gäste während 
ihres Aufenthaltes angestrebt werden. 54 Ferner wird bei der 
Zielformulierung nicht beachtet, daß die Verfolgung dieser 
Ziele jeweils unterschiedliche Implikationen für die Ausge-
staltung des Zielgruppenmarketing haben. Während die Ziel-
setzung der Erhöhung der Gästezahlen die Erhöhung der Ta-
gesausflugsgäste sowie Obernachtungsgäste umfaßt, stehen im 
Hinblick auf das Ziel "Erhöhung der Obernachtungszahlen" nur 
letztere im Vordergrund. In der vorliegenden Untersuchung 
werden daher die mit der Besuchsdauer potentieller Touristen 
in Verbindung stehenden Ziele als Bedingungsrahmen des Ziel-







a.a.o., s. 55. 
J.' Marketing im Fremdenverkehr, 
Vgl. Freyer, w., Tourismus, a.a.o., s. 201; Krippendorf, 
J., Marketing im Fremdenverkehr, a.a.o., s. 54 ff. 
Vgl. Kirsch, K., Schwerpunktförderung als Instrument re-
gionaler Wirtschaftspolitik unter besonderer Berücksich-
tigung des Fremdenverkehrs, Diss., Reichenberg 1980, S. 
109. 
Vgl. Krippendorf, 
a.a.o., s. 56. 
J.' Marketing im Fremdenverkehr, 
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Die dritte Dimension des Zielgruppenmarketing bezieht sich 
auf die Frage, in welchem relevanten Markt eine zielgruppen-
spezifische Marktbearbeitung erfolgt. Der relevante Markt 
umfaßt alle für die Besuchs- und Verkaufsentscheidungen be-
deutsamen Austauschbeziehungen zwischen touristischen Ange-
boten in räumlicher, sachlicher und zeitlicher Hinsicht. 55 
Bezogen auf den Fremdenverkehrsbereich ist es zweckmäßig in 
räumlicher Hinsicht zwischen Deutschland- und Incoming-Tou-
rismus56 und in sachlicher Hinsicht zwischen Erholungs- und 
Geschäfts-Kongreßtourismus zu unterscheiden. Aufgrund der 
geringen Bedeutung des Incoming-Tourismus für die meisten 
deutschen Fremdenverkehrsregionen wird dieser ebenso wie der 




Diese für den Investitionsgüterbereich vorgenommene Ab-
grenzung des relevanten Marktes läßt sich auch auf den 
Fremdenverkehr übertragen. Da sich die zeitliche Abgren-
zung vor allem auf die Frage bezieht, wie lange Konkur-
renz- und Nachfragebeziehungen eines Produzenten beste-
hen, wenn politische oder wirtschaftliche Umbrüche be-
vorstehen, soll auf eine Übertragung auf den Fremdenver-
kehr an dieser stelle verzichtet werden. Vgl. hierzu 
Backhaus, K., Investitionsgütermarketing, a.a.o., s. 
151.; In der Literatur sind unterschiedliche Ansätze zur 
Abgrenzung des relevanten Marktes entwickelt worden, wie 
z.B. über Kreuz-Preis-Elastizitäten, Konzept der funk-
tionalen Ähnlichkeit, etc. Vgl. hierzu Nieschlag, R., 
Dichtl, E., Hörsehgen, H., Marketing, 15. Aufl., Berlin 
1988, S. 623 f.; Ferner findet sich ein Oberblick bei 
Backhaus, K., Investitionsgütermarketing, a.a.o., s. 153 
ff. 
Bezogen auf die Bundesrepublik umfaßt der "Incoming-Tou-
rismus" die ausländische Nachfrage nach Fremdenverkehrs-
leistungen in der Bundesrepublik. Vgl. Meyer-Schwicke-
rath, M., Perspektiven des Tourismus in der Bundesrepu-
blik Deutschland, a.a.o., s. 80 f. 
Beim Geschäftstourismus sind im Vergleich zum privaten 
Tourismus andere Marktmechanismen zu vermuten, die eine 
parallele Abhandlung nicht zweckmäßig erscheinen lassen. 
Es ist davon auszugehen, daß im Gechäfts-/Kongreßtou-
rismus die Existenz und Qualität z.B. von infrastruktu-
rellen ,Einrichtungen wie Kongreßräumen und Kongreßzen-
tren die bedeutsamen Bestimmungsfaktoren des Verhaltens 
darstellen. Ansatzpunkte für eine auf die Besonderheiten 
des Geschäftstourismus abgestimmte Marksegmentierung 
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Für die vorliegende Untersuchung stellt demnach der Erho-
lungstourismus westdeutscher Bundesbürger den relevanten 
Markt dar. 
Die vierte Dimension des Zielgruppenmarketing umfaßt die 
Fragestellung, unter Berücksichtigung welcher Markterfa• -
• ung• an• ätze eine Segmentierung durchzuführen ist. Dabei 
können verhaltensorientierte, soziodemographische und psy-
chographische Markterfassungsansätze unterschieden werden. 58 
Verhalten• orientierte AD• ätze59 gehen von dem beobachtbaren 
Kauf- und Konsumverhalten der Nachfrager aus. In Abhängig-
keit von dem beobachtbaren Verhaltensmerkmalen werden die 
Nachfrager zu Gruppen zusammengefaßt, deren Verhaltensunter-
schiede durch soziodemographische und psychographische Merk-
male erklärt und prognostiziert werden. Auf der Grundlage 
dieser Ansätze sind Segmente des Besuchsverhaltens zu bil-
den. Das Besuchsverhalten ist jedoch auch anhand der Be-
suchsdauer zu konkretisieren. Die Berücksichtigung der Be-
58 
59 
finden sich vor allem in der Literatur zur Marktsegmen-
tierung im Investitionsgüterbereich. Vgl. hierzu die 
ausführlichen Oberblicke bei Backhaus, K., Investitions-
gütermarketing, a. a. o. , s. 158 ff. und Kols, P. , Be-
darfsorientierte Marktsegmentierung auf Produktivgüter-
märkten, a.a.o., s. 93 ff. 
Bauer spricht in diesem Zusammenhang von personen- bzw. 
persönlichkei ts- und einstellungsorientierten Ansätzen. 
Dieser Unterscheidung soll mit der Bezeichnung psycho-
graphischer Segmentierungsansatz nicht gefolgt werden. 
Ferner sollen die von Bauer den persönlichkeitsorien-
tierten Ansätzen zugeordneten soziodemographischen Merk-
male hier als eigenständiger Segmentierungsansatz aufge-
faßt werden. Vgl. zur Abgrenzung der persönlichkeits-
und einstellungsorientierten Ansätze Bauer, E., Markt-
Segmentierung als Maketing-Strategie, a.a.o., s. 66 ff. 
zu der Dreiteilung von Marktsegmentierungsansätzen vgl. 
Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.o., s. 49 ff.; Mef-
fert, H., Marketing, a.a.o., s. 245 ff. 
Vgl. Bauer, E., Markt-Segmentierung als Marketing-Stra-
tegie, Berlin 1976, s. 64 und die dort angegebene Lite-
ratur. 
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suchsdauer erweist sich als erforderlich, um eine den Ziel-
setzungen (Erhöhung der Obernachtungszahlen vs. Gästezahlen) 
entsprechende Marktbearbeitung vorzunehmen. Der Vorteil der 
verhaltensorientierten Markterfassung besteht darin, daß da-
mit gleichzeitig die wesentlichen Bestimmungfaktoren des Be-
suchsverhaltens identifiziert werden. In der Fremdenver-
kehrsforschung sind verhaltensorientierte Markterfassungsan-
sätze zur Erklärung des regionenspezifischen Besuchsverhal-
tens insbesondere unter Berücksichtigung der Besuchsdauer 
bislang vernachlässigt worden. 60 
In soziod-ographischen Ansätzen61 erfolgt die Segmentbil-
dung über soziodemographische Merkmale. Diese sind relativ 
leicht erfaßbar und das erforderliche Datenmaterial kann re-
lativ kostengünstig beschafft werden. Dies begründet u. a. 
die in der Fremdenverkehrspraxis anzutreffende Dominanz der 
soziodemographischen Ansätze. Da den soziodemographischen 
Merkmalen eine nur unzureichende Besuchsverhaltensrelevanz 
zugesprochen wird, 62 ist eine Segmentbildung allein auf der 
Basis von soziodemographischen Merkmalen nicht erfolgver-
sprechend. Daher sollen diese Merkmale im Rahmen der vorlie-
genden Arbeit als segmentbeschreibende Merkmale zur Ziel-
gruppenidentifikation herangezogen werden. 
Psychographische Marktsegmentierungsansätze verwenden demge-




Auch die Untersuchung von Wölm, im Rahmen derer auf der 
Basis eines verhaltensorientierten Markterfassungsan-
satzes die Segmente Alpenurlauber, Südreisende und 
Deutschlandurlauber abgegrenzt werden, gibt keine Hin-
weise auf die wesentlichen Bestimmungsfaktoren des re-
gionenspezifischen Besuchsverhaltens. Vgl. Wölm, D., 
Marketing für Deutschlandreisen unter besonderer Berück-
sichtigung der Strategie der Marktsegmentierung, Bamberg 
1980, S. 199 ff. 
Vgl. Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.o., s. 49 ff. 
Vgl. Kapitel A.2. 
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Die Nachfrager werden zunächst hinsichtlich ihrer psychogra-
phischen Merkmale zu homogenen Gruppen zusammengefaßt. An-
schließend wird untersucht, ob die ermittelten Gruppen von 
Individuen ein in sich gleiches, untereinander aber ver-
schiedenartiges Kauf- und Konsumverhalten zeigen. 
Die meisten Markterfassungsansätze in der Fremdenverkehrs-
forschung verwenden zur Segmentbildung psychographische Kri-
terien. Es wird jedoch in keiner dieser Untersuchungen in 
Betracht gezogen, eine psychographische Marktsegmentierung 
erst im Anschluß an eine verhaltensorientierte Markterfas-
sung durchzuführen. Dies erscheint zweckmäßig, da hierdurch 
die wesentlichen Bestimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens 
empirisch ermittelt und der psychographischen Marktsegmen-
tierung zugrundegelegt werden können. 63 
Die Vernachlässigung dieses Aspektes ist darauf zurückzufüh-
ren, daß in der Fremdenverkehrsforschung die Ableitung von 
Gesamttypologien dominiert. Gesamttypologien geben aber 
keine Hinweise darauf, inwieweit die identifizierten Seg-
mente ein unterschiedliches Besuchsverhalten in bezug auf 
eine spezifische Fremdenverkehrsregion aufweisen. Darüber 
hinaus findet in den Gesamttypologien eine Typenbeschreibung 
auf der Basis von soziodemographischen Merkmalen nur unzu-
reichend Verwendung. Somit lassen sich hieraus keine An-
haltspunkte für eine zielgruppenspezifische, auf die Beson-
derheiten von Fremdenverkehrsregionen abgestimmte Marktbear-
beitung ableiten. 64 Hiermit ist zugleich die Fragestellung 
angesprochen, welche Segmentierungskriterien zur Beschrei-
63 
64 
Auch Werner betont die Notwendigkeit, daß in der psycho-
graphischen Marktsegmentierung nur die "trennschärfsten 
Kriterien" verwendet werden sollten. Vgl. Werner, J., 
Marktsegmentierung für eine erfolgreiche Markt-Bearbei-
tung, in: Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung, 
1987, Heft 4, S. 398. 
Vgl. Meffert, H., u.a., Regionenmarketing Münsterland, 
a.a.o., s. 83 f. 
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bung der Segmente im Rahmen der verhaltensorientierten Seg-
mentierung bzw. zur Markterfassung im Rahmen der psychogra-
phischen Marktsegmentierung heranzuziehen sind. 
Prinzipiell kommen als Segaentierungakriterien alle soziode-
mographischen und psychographischen Merkmale in Frage. Be-
stimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens stehen hierbei im 
Mittelpunkt. 65 Vor diesem Hintergrund sind die als Bestim-
mungsfaktoren der Fremdenverkehrsnachfrage gekennzeichneten 
Variablen66 als geeignete Segmentierungskriterien im Frem-
denverkehr von Regionen zu bezeichnen. Betrachtet man in 
diesem Zusammenhang die in der Fremdenverkehrsforschung an-
gesetzten Kriterien, so zeigt sich, daß 
• ein Schwergewicht auf den Urlaubsmotiven liegt, 
• nur vereinzelt Einstellungen, und dann mit überwiegend 
undifferenziertem Objektbezug berücksichtigt werden, 
• Persönlichkeitsmerkmale nur ansatzweise zur Markterfas-
sung herangezogen werden und 
• die Zielgebietserfahrung als Segmentierungskriterium ver-
nachlässigt wird. 
Ferner findet sich in den dargestellten Ansätzen keine ex-
plizite Berücksichtigung der Zielgeietaentfernung. Ange-
sichts der gestiegen Bedeutung von Kurzurlaubsreisen ist es 
jedoch notwendig, die Zielgebietsentfernung als Makro-Ein-
flußgröße auf das Besuchsverhalten zu interpretieren. In An-




Vgl. in Anlehnung an Freter, H., Marktsegmentierung, 
a.a.o., s. 43; Kaiser, A., Die Identifikation von 
Marktsegmenten, Darmstadt 1978, s. 70 f.; Backhaus, K., 
Investitionsgütermarketing, a.a.o., s. 158. 
Vgl. Kapitel A.2. 
Diese Oberlegung knüpft an die in der Investitionsgüter-
branche bekannte Vorgehensweise der mehrstufigen Markt-
segmentierung an, im Rahmen derer versucht wird, in ei-
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Investitionsgütermarketing68 ist es im Rahmen der vorliegen-
den Untersuchung von Interesse, die Zweckmäßigkeit einer auf 
der Basis der Zielgebietsentfernung durchzuführenden Makro-
segmentierung zu überprüfen. 69 
Abbildung 3 gibt einen Oberblick über die wichtigsten Markt-
erfassungsansätze in der Fremdenverkehrsforschung. Dabei 
wurden die Ansätze in Abhängigkeit von der Erhebungsart, der 
zur Typenbildung verwendeten Segmentierungskriterien, ihrem 
Zielgebietsbezug (Inland, Ausland, Region, Stadt), der Be-
suchsdauer sowie den ermittelten Typen näher charakteri-
siert. Letztere geben zusätzlich Hinweise auf den verwende-
ten Markterfassungsansatz. Bezogen auf die Markterfassung 
läßt sich zusammenfassend anführen, daß bisher die systema-
tische Auseinandersetzung mit den zur Marktsegmentierung im 
Fremdenverkehr von Regionen anzusetzenden Segmentierungsan-
sätzen und den dabei zu berücksichtigenden Segmentierungs-
kr i terien eine noch offene Fragestellung repräsentiert. 
68 
69 
nem stufenweisen Filterungsprozeß Einflußfaktoren des 
organisationalen Beschaffungsverhaltens für Segmentie-
rungsüberlegungen zu nutzen. Einer der bekanntesten An-
sätze stammt von Wind/Cardozo, die vorschlagen auf der 
Basis organisationaler Kriterien (Unternehmensgröße, Or-
ganisationsstruktur, Standort, Kaufsituation) eine Ma-
krosegmentierung durchzuführen. Vgl. Wind, Y., cardozo, 
R.N., Industrial Market Segmentation, in: Industrial 
Marketing Management, 1974, Heft 3, s. 156 ff. 
Einen Oberblick über die mehrstufigen Marktsegmentie-
rungsansätze im Investitionsgütermarketing findet sich 
bei Backhaus, K., Investitionsgütermarketing, a.a.o., s. 
162 ff.; Kols, P., Bedarfsorientierte Marktsegmentierung 
auf Produktivgütermärkten, a.a.o., s. 61 ff. 
Mit der Makrosegmentierung im Investitionsgüterbereich 
soll den unterschiedlichen Ebenen des industriellen Ein-
kaufverhaltens (z.B. Ebenen der Umwelt, der Organisa-
tion, der Kollektive und des Individuums) Rechnung ge-
tragen werden. Zum Zwecke der vorliegenden Arbeit soll 
der Begriff Makrosegmentierung demgegenüber die Existenz 
von dominanten Bestimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens 
- in diesem Fall der Zielgebietsentfernung - zum Aus-
druck bringen. 
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Unter Zugrundelegung der identifizierten Nachfragersegmente 
steht die Frage im Mittelpunkt, ait welchen Narktbearbei-
tungstrategien der relevante Markt zu bearbeiten ist. Dabei 
ist in Anlehnung an Meffert70 unter Marktbearbeitungsstrate-
gie ein an den touristischen Zielgruppen ausgerichteter be-
dingter, langfristiger und globaler Verhaltensplan zu ver-
stehen, welcher zur Erreichung der Ziele der Fremdenver-
kehrsregion beiträgt. Hier ist das Ausmaß der Zielgruppenab-
deckung und die Art der Marktbearbeitung festzulegen. Im 
allgemeinen wird zwischen undifferenzierter und differen-
zierter Marktbearbeitungsstrategie unterschieden. 71 Weitge-
hende Obereinstimmung besteht in der Literatur darüber, daß 
der differenzierten Marktbearbeitung im Fremdenverkehr von 
Regionen eine hohe Bedeutung zukommt. 72 Inwieweit die Hete-
rogenität des touristischen Leistungsangebots bzw. die Viel-
zahl touristischer Leistungsanbieter in einer Fremdenver-
kehrsregion Einfluß auf die Auswahl der Marktbearbeitungs-
strategien und der damit in Verbindung stehenden Zielgrup-
penauswahl hat, geht aus keiner der bisher durchgeführten 
Untersuchungen hervor. 
Die siebte und zugleich letzte Dimension umfaßt die Frage-
stellung, mit welchen Marketing-Instruaentan die touristi-
schen Nachfragersegmente zu bearbeiten sind. Prinzipiell ist 
davon auszugehen, daß die Instrumente der vier Marketing-




Vgl. Meffert, H., Marketing. Grundlagen der Absatzpoli-
tik, 7. Aufl., S. 55. 
Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.o., s. 103 ff. und s. 
253 ff. Wird die differenzierte Marktbearbeitungsstrate-
gie auf einem Teilmarkt verfolgt, wird von konzentrier-
ter Marktbearbeitung gesprochen. Vgl. ebenda, s. 254. 
Vgl. Bleile, G., Gemeinsam in den Wettbewerb, a.a.o., s. 
14 ff., Müller, w.-H., Der Fremdenverkehr im kommunalen 
Marketing, in: Der Städtetag, 1990, Heft 3, s. 225 ff., 
Wölm, D., Marketing im Tourismus, in: Marketing ZFP, 
1979, Heft 4, S. 230. 
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übertragen sind. Demgegenüber ist in der Literatur zum Ziel-
gruppenmarketing ein Schwergewicht auf der Kommunikationspo-
litik, und dabei vor allem auf der Imagepolitik festzustel-
len. 73 Eine systematische Auseinandersetzung mit den Mög-
lichkeiten der aktiven, zielgruppenspezifischen Marktbear-
beitung durch regionale Fremdenverkehrsorganisationen fehlt 
bislang. 
Ursächlich hierfür ist vor allem der eingeschränkte Hand-
lungsrahmen von regionalen Fremdenverkehrsorganisationen. 
Die zielgruppenspezifische Ausgestaltung des touristischen 
Leistungsangebots in einer Fremdenverkehrsregion liegt über-
wiegend im Kompetenzbereich der rechtlich selbständigen 
Fremdenverkehrsanbieter und den kommunalen Entscheidungsträ-
gern. Die hieraus resultierende Distanz zwischen der für die 
Konzeption zuständigen regionalen Fremdenverkehrsorganisa-
tion und den für die Umsetzung zuständigen touristischen 
Leistungsanbietern macht die Notwendigkeit der Entwicklung 
von Durch• etsung• konsepten deutlich, mit deren Hilfe die An-
wendung der zielgruppenspezifischen Marktbearbeitungskon-
zepte durch die einzelnen touristischen Entscheidungsträger 
zu fördern ist. Daher überrascht es, daß dieser Aspekt in 
der Literatur bisher vernachlässigt wurde. 
In einer zusammenfassenden Würdigung der aufgezeigten Ein-
zelaspekte ist festzuhalten, daß die systematische Auseinan-
dersetzung mit allen relevanten Aspekten des Zielgruppenmar-
keting im Fremdenverkehr von Regionen, insbesondere aber mit 
der Markterfassung und zielgruppenspezifischen Marktbearbei-
tung aus Sicht von regionalen Fremdenverkehrsorganisationen 
eine offene Fragestellung repräsentiert. Dabei kommt ange-
sichts der eingeschränkten Möglichkeiten einer aktiven Um-
73 Vgl. hierzu die vielfältigen Fallbeispiele in Roth, P., 
Sehrand, A. (Hrsg.), Touristik-Marketing, a.a.o., s. 215 
ff. und Seitz, E., Wolf, J. (Hrsg.), Tourismusmanagement 
und -marketing, Landsberg a.L. 1991, s. 547 ff. 
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setzung zielgruppenspezifischer Marktbearbeitungskonzepte 
durch regionale Fremdenverkehrsorganisationen der Narkter-
fa• aungaaeite eine herausragende Bedeutung zu. Damit ist 
gleichzeitig das Ziel der vorliegenden Untersuchung ange-
sprochen. 
4. Ziel• etzung un4 Gang 4er Untersuchung 
Ausgebend von der vorgenommenen Eingrenzung der Problemstel-
lung liegt die generelle Zielsetzung der Arbeit darin, einen 
empirisch gestützten Beitrag für Marketingentscheidungen im 
Rahmen des Zielgruppenmarketing von Fremdenverkehrsregionen 
zu leisten. Dabei steht die Frage im Mittelpunkt, unter Be-
rücksichtigung welcher Markterfassungsansätze und Segmentie-
rungskriterien im Fremdenverkehr von Regionen eine Zielgrup-
penabgrenzung vorzunehmen ist. Die vorliegende Untersuchung 
verfolgt deshalb vier Teilziele. 
Das erste Teilziel liegt in der Analyse der Zweckmäßigkeit, 
auf der Basis der Zielgebietsentfernung eine Makrosegmentie-
rung durchzuführen. Hierzu sind die Ausprägungsformen des 
Besuchsverhaltens unter Berücksichtigung der Besuchsdauer 
zunächst zu systematisieren und zu operationalisieren, um 
schließlich den Einfluß der Zielgebietsentfernung auf das 
Besuchsverhalten zu untersuchen. Auf der Grundlage dieser 
Ergebnisse sind entfernungsgrupppenspezifische Verhaltens-
segmente zu bilden. 
Das zweite Teilziel der Arbeit liegt in der Analyse der we-
sentlichen Bestimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens. Hier-
bei wird der in Abbildung 4 dargestellte hypothesengestützte 
Bezugsrahmen zugrunde gelegt. Auf der Basis der identifi-
zierten, entfernungsgruppenspezifischen Verhaltenssegmente 
ist der Einfluß der Zielgebietserfahrung, von sozio-ökonomi-
schen und psychographischen Merkmalen auf das Besuchsverhal-
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ten im Sinne von Besuch und Besuchsdauer zu analysieren. Da-
bei stehen Werte, Motive und Einstellungen im Vordergrund 
der Betrachtung. 
Aufbauend auf den jeweiligen theoriegeleiteten Oberlegungen 
zum Einfluß der Merkmale auf das Besuchsverhalten in bezug 
auf Fremdenverkehrsregionen und ihrer Operationalisierung 
werden die gewonnenen Erkenntnisse am Beispiel einer Unter-
suchungsregion empirisch überprüft. Im einzelnen umfaßt die-
ser Teil der Ausführungen folgende Aspekte: 
• Empirische Oberprüfung des Einflusses von soziodemogra-
phischen Merkmalen auf das Besuchsverhalten, 
• Empirische Oberprüfung des Einflusses von Werten, Motiven 
und Einstellungen auf das Besuchsverhalten, 
• Integrierte Analyse der als verhaltensrelevant identifi-
zierten Merkmale zur Identifikation der wesentlichen Be-
stimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens. 
Das dritte Teilsiel der Arbeit liegt in der Entwicklung ei-
nes psychographischen Markterfassungsansatzes. Dabei ist zu 
zeigen, daß auf der Grundlage der wesentlichen Bestimmungs-
faktoren des Besuchsverhaltens innerhalb der Makrosegmente 
Zielgruppen voneinander abzugrenzen sind, die einen höheren 
Aussagegehalt für die zielgruppenspezifische Marktbearbei-
tung aufweisen als bei der Zugrundelegung von Verhaltensseg-
menten. 
Das vierte Teilsiel beinhaltet schließlich die Ableitung von 
Ansatzpunkten für eine zielgruppenspezifische Marktbearbei-
tung im Rahmen einer angebotsorientierten Betrachtung. 
Mit den präzisierten Schwerpunktsetzungen ist auch gleich-
zeitig der Gang der Arbeit vorgezeichnet. Kapitel B dient 
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der Entwicklung eines Marksegmentierungsansatzes für den 
Fremdenverkehr von Regionen. Ausgangspunkt ist die Ableitung 
eines Anforderungskataloges an Segmentierungkriterien und 
Segmentierungsansätze. Anschließend werden die Ausprägungs-
formen des Besuchsverhaltens und Möglichkeiten einer Makro-
segmentierung konzeptionell abgeleitet, in einen Operationa-
lisierungsansatz überführt und empirisch überprüft. 
Anschließend sind innerhalb der Makrosegmente die wesent-
lichen Bestimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens zu identi-
fizieren. Gemäß des Bezugsrahmens der Untersuchung sollen 
soziodemographische Merkmale sowie Werte, Einstellungen und 
Motive als psychographische Merkmale im Mittelpunkt der Un-
tersuchung stehen. Diese sind zunächst theoriegeleitet hin-
sichtlich ihrer Eignung als Segmentierungskriterien zu ana-
lysieren und zu operationalisieren. Auf der Grundlage dieser 
Merkmale werden die in den Verhaltenssegmenten zum Ausdruck 
kommenden Verhaltensunterschiede zunächst isoliert und ab-
schließend im Rahmen einer integrierten Analyse empirisch 
untersucht. Die identifizierten Bestimmungsfaktoren des Be-
suchsverhaltens legen die Grundlage für die Durchführung ei-
ner psychographische Marktsegmentierung innerhalb der gebil-
deten Makrosegmente. 
Im Teil C werden Ansatzpunkte einer zielgruppenspezifischen 
Marktbearbeitung für den Fremdenverkehr von Regionen aufge-
zeigt. Neben der Formulierung von Marktbearbeitungsstrate-
gien steht die Ableitung von Ansatzpunkten für die zielgrup-
penspezifische Ausgestaltung des Marketing-Mix im Vorder-
grund. Ferner ist zu überprüfen, mit Hilfe welcher Maßnahmen 
die Umsetzung eines solchen Marktbearbeitungskonzeptes auf 
der Ebene der rechtlich selbständigen Fremdenverkehrsanbie-
ter zu gewährleisten ist. Daher sind Ansatzpunkte für die 
Durchsetzung zielgruppenspezifischer Marktbearbeitungskon-
zepte zu erarbeiten. In Kapitel D erfährt das Gesamtkonzept 
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des Zielgruppenmarketing im Fremdenverkehr von Regionen eine 
zusammenfassende Würdigung. 
Die empirische Überprüfung des Bezugsrahmens der Untersu-
chung erfolgt auf der Grundlage einer im Juni 1990 durchge-
führten standardisierten74 OIIDibus-Befragung von 970 Bundes-
bürgern. Ziel dieser Erhebung war es, die informatorischen 
Grundlagen für eine Marketing-Konzeption der Fremdenver-
kehrsregion "Münsterland" zu gewinnen. Dabei wurde der Un-
tersuchungsgegenstand auf den Teilmarkt "Binnentourismus" 
eingegrenzt. Die Grundgesamtheit wurde definiert als Wohnbe-
völkerung in Privathaushalten der Bundesrepublik Deutsch-
land.75 
Die Befragungsinhalte basieren auf den Variablengruppen des 
empirischen Bezugsrahmens. Nach Prüfung auf Vollständigkeit 
und Konsistenz konnten 936 Fragebögen für die empirische 
Analyse herangezogen werden. 76 Die statistische Datenauswer-
tung erfolgte mit dem am Rechenzentrum der Universität Mün-
ster implementierten Softwarepaket SPSS-X 4 .1 ( Statistical 
Package for Social Sciences). Unter Berücksichtigung des je-




Ein standardisierter Fragebogen schreibt dem Interviewer 
das vorgehen exakt vor, so daß er genau formulierte Fra-
gen in einer festgelegten Reihenfolge zu stellen hat. 
Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Käuferverhal-
ten, a.a.o., s. 205. 
Die neuen Bundesländer fanden in dieser Untersuchung 
keine Berücksichtigung. Ferner wurde auf Wunsch der Auf-
traggeber für die Befragung eine disproportional ge-
schichtete Stichprobenziehung gewählt. Die Gebiete im 
näheren geographischen Umkreis des Münsterlandes sowie 
der Anteil der Bürger Berlins sind stärker gewichtet. 
Aktuelle und potentielle Geschäftstouristen wurden aus 
der Untersuchung ausgeschlossen. 
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gleichstests, Faktoren-, Korrelations- Varianz-, Diskrimi-
nanz- und Clusteranalysen verwendet. 77 
77 Vgl. zu den einzelnen Verfahren, auf die im folgenden 
noch genauer einzugehen ist, Schubö, w., Uehlinger, 
H.M., u.a., SPSS-X-Handbuch der Programmversion 4.0 und 
SPSS-X 3.0, Stuttgart, New York 1991, S. 257 ff.; Stein-
hausen, D., Zörkendörfer, D., Statistische Datenanlayse 
mit dem Programmsystem SPSS-X, Software-Information 13 
des Universitätsrechenzentrums, Universität Münster, 4. 
Aufl., Münster 1987; Backhaus, K. et al., Multivariate 
Analysemethoden, 6. Aufl., Berlin u.a., 1990, s. 1 ff. 
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B. Brfa•• ung und Analyse von • osiod-ographi• chen und p• y-
chographi• chen KerJmalen al• Kriterien •ur Karkt• egaen-
tierung ia Pr-denverkehr von Regionen 
1. Anforderungen an die Karkt• egaentierung ia Pr-denverkehr 
von Regionen 
Die zielgruppenspezifische Marktbearbeitung im Fremdenver-
kehr von Regionen erfordert die Erfassung von in sich homo-
genen, untereinander heterogenen Zielgruppen. In diesem Zu-
sammenhang sind eine Reihe von Anforderungen zu nennen, die 
bei der Markterfassung zu berücksichtigen sind. Von dem Er-
füllungsgrad dieser Anforderungen hängt ab, ob eine diffe-
renzierte Marktbearbeitung von Fremdenverkehrsregionen 
tatsächlich zur Realisierung der angestrebten Ziele führt. 
Insgesamt ergeben die Anforderungen einen Bewertungsrahmen, 
der eine systematische und vergleichende Beurteilung sowohl 
von Segmentierungskriterien als auch von Marktsegmentie-
rungsansätzen erlaubt. Es ist zu prüfen, ob die realisierte 
Aufteilung des relevanten Marktes bzw. das zugrundeliegende 
Segmentierungskriterium 1 
• einen Bezug zum Kauf- bzw. Besuchsverhalten aufweist, 
• Hinweise für den Einsatz von Marketing-Instrumenten lie-
fert, 




zeitlich stabil ist, 
Vgl. Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.o., s. 43 ff., 
Frank, R.E., Massay, W.F., Wind, Y., Market Segmenta-
tion, Englewood Cliffs, N.J., 1972, s. 27 f.; Gröne, A., 
Marktsegmentierung bei Investitionsgütern. Analyse und 
Typologie des industriellen Einkaufsverhaltens als 
Grundlage der Marketingplanung, Wiesbaden 1977, s. 43 
ff.; Kols, P., Bedarfsorientierte Marktsegmentierung 
auf Produktivgütermärkten, a.a.o., s. so ff., Meffert, 
H., Marketing, a.a.o., s. 244 f.; Wölm, D., Marketing 
für Deutschlandreisen, a.a.o., s. 135 ff. 
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• der Forderung nach Wirtschaftlichkeit entspricht und 
• meßbar (operationalisierbar) ist. 
Die Anforderung der Kauf- bsw. Besuchsverhaltensrelevans an 
ein Segmentierungskriterium bedeutet, daß dieses einen ge-
eigneten Indikator für das aktuelle und künftige Kauf- bzw. 
Besuchsverhalten darstellt. 2 Dabei erweisen sich nicht nur 
Kriterien als besuchsverhaltensrelevant, die den Besuch in 
eine Fremdenverkehrsregion erklären, sondern auch diejeni-
gen, welche die Besuchsdauer beeinflussen. Im Rahmen der 
Markterfassung wird von vornherein versucht, nur solche Seg-
mentierungsvariablen zu berücksichtigen, die einen Bezug zum 
Besuchsverhalten aufweisen und insofern einen Beitrag zur 
Erklärung des Besuchsverhaltens liefern. Die Hinzuziehung 
dieser Merkmale zur Markterfassung ermöglicht, Segmente von-
einander abzugrenzen, die ein in sich homogenes und unter-
einander heterogenes Besuchsverhalten aufweisen. Von der Er-
füllung dieser Anforderung hängt ab, ob eine Verhaltenspro-
gnose und ein gezielter, segmentspezifischer Einsatz der 
Marketinginstrumente für die ermittelten Segmente möglich 
ist. 3 
Damit ist zugleich die zweite Anforderung an Segmentierungs-
kriterien und Markterfassungskonzepte im Fremdenverkehr von 
Regionen angesprochen. Der Markterfassung sind Segmentie-
rungskriterien zugrundezulegen, die Anhaltspunkte für den 
gezielten Einsatz von Marketing-Instrumenten geben. Dabei 
ist der Bezug zur Marktbearbeitung um so größer, je besser 
es den regionalen Fremdenverkehrsorganisationen gelingt, in-
nerhalb des relevanten Marktes Segmente mit einem jeweils 
hoaogenen instruaent- oder progrmspesifischen Reaktions-
2 
3 
Vgl. Gröne, A., Marktsegmentierung bei Investitionsgü-
tern, a.a.o., s. 44. 
Vgl. Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.o., s. 43. 
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verhalten zu bilden. 4 Das gemeinsame Merkmal von Personen in 
einem Segment besteht darin, daß diese gleiche oder ähnliche 
Reaktionen im Sinne von Wirkungsfunktionen5 im Hinblick auf 
die von der Fremdenverkehrsregion getroffenen Maßnahmen auf-
weisen. 
Allerdings können vor allem aufgrund von Datenbeschaffungs-
problemen Wirkungsfunktionen nicht für alle denkbaren Grup-
pen erhoben werden. 6 Daher sind Rückschlüsse für den ziel-
gruppenspezifischen Einsatz der Marketinginstrumente nicht 
auf der Basis von Wirkungsfunktionen, sondern auf der Grund-
lage von Kenntnissen über das Besuchsverhalten in Verbindung 
mit den Ausprägungen psychographischer und soziodemographi-
scher Merkmale abzuleiten. 7 
zur Durchführung einer zielgruppenspezifischen Marktbearbei-
tung ist ferner erforderlich, eine gesielte Anaprache der 





Vgl. Gröne, A., Marktsegmentierung bei Investitionsgü-
tern, a.a.o., s. 47. Das instrumente- bzw. programmspe-
zifische Reaktionsverhalten gibt unmittelbar Auskunft 
über die Reaktionen der Touristen auf die Marketing-Maß-
nahmen einer Fremdenverkehrsregion. Vgl. Dichtl, E., Die 
Bildung von Konsumententypen als Grundfrage der Markt-
segmentierung, in: Wirtschaftswissenschaftliches Stu-
dium, 1974, Heft 2, s. 57. 
Unter Wirkungsfunktionen (Response-Functions) wird die 
Form der Abhängigkeit zwischen einer Erfolgsgröße 
("Output") und den realisierten bzw. geplanten Marke-
ting-Aktivitäten ("Input") verstanden. Vgl. Dichtl, E., 
Die Bildung von Konsumententypen als Grundfrage der 
Marktsegmentierung, a.a.o., s. 57. 
Vgl. zu den Problemen bei der Ermittlung solcher Wir-
kungsfunktionen Dichtl, E., Die Bildung von Konsumenten-
typen als Grundfrage der Marktsegmentierung, a.a.o., s. 
57. 
Vgl. Dichtl, E., Müller-Heumann, G., Konsumententypolo-
gien und produktorientierte Marktsegmentierung, in: 
Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung, 1972, Heft 
4, s. 251 f. 
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kehrsorganisationen den Fremdenverkehrsmarkt selektiv und 
differenziert über das touristische Leistungsangebot infor-
mieren können. 8 Dies setzt die Identifikation von Kriterien 
voraus, die zu marketingpolitisch erreichbaren -touristischen 
Nachfragesegmenten führen. 9 In der vorliegenden Untersuchung 
wird davon ausgegangen, daß diejenigen Segmentierungskrite-
rien der Anforderung der Ansprechbarkeit gerecht werden, die 
mit Hilfe von sozio-demographischen Merkmalen zu erklären 
sind. 10 Daher steht die Identifizierbarkeit von Segmentie-
rungskriterien im Rahmen dieser Untersuchung im Vordergrund. 
Dies ermöglicht die Ermittlung von sozio-demographisch be-
schreibbaren Segmenten und damit eine gezielte Ausrichtung 
der Kommunikationsmaßnahmen, insbesondere im Hinblick auf 
die Mediaselektion. 11 
Eine gezielte Marktbearbeitung setzt weiterhin voraus, daß 
die in den Segmentierungsansätzen identifizierten Bezie-
hungszusammenhänge zwischen den Segmentierungskriterien und 





Vgl. Rehorn, J., Marktsegmentation - Modeerscheinung 
oder Orientierungshilfe?, in: Markenartikel, 1973, Heft 
8, s. 406. 
Vgl. Backhaus, K. , Investitionsgütermarketing, a. a. o. , 
s. 158 f. 
Die soziodemographische Identifizierbarkeit der Segmente 
ermöglicht, die Strategie der kontrollierten Zielung zu 
verfolgen. Wird die Strategie der Selbstauswahl ver-
folgt, so müssen die Segmentierungskriterien vor allem 
einen Bezug zum Medienverhalten und zur Wahrnehmung so-
wie Bewertung verschiedener Marketingstimuli der Frem-
denverkehrsregion aufweisen. Vgl. zur ausführlichen 
Kennzeichnung dieser Strategiealternativen Gröne, A., 
Marktsegmentierung bei Investitionsgütern, a.a.o., s. 48 
f. Im Rahmen dieser Untersuchung liegt der Schwerpunkt 
auf der Strategie der kontrollierten Zielung, so daß der 
soziodemographischen Identifizierbarkeit der Segmentie-
rungskriterien und Segmente eine besonders hohe Bedeu-
tung zukommt. 
Vgl. Böhler, H., Methoden und Modelle der Marktsegmen-
tierung, Stuttgart 1977, s. 37. 
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punkt der Marktbearbeitung auch tatsächlich Gültigkeit be-
sitzen. Die zeitliche Stabilität bestimmt den Zeitraum, in 
dem die identifizierten touristischen Nachfragesegmente für 
eine Marktbearbeitung zugrunde gelegt werden können. 12 
Angesichts einer in den letzten Jahren zu beobachtenden zu-
nehmenden Differenzierung und Polarisierung von Konsumwün-
schen wird die Möglichkeit der Identifikation zeitlich sta-
biler Nachfragersegmente zunehmend kritisch beurteilt. Ex-
perten sind sich einig, daß Konsum- und damit auch Reiseprä-
ferenzen von Konsumenten bzw. Touristen immer häufiger wech-
seln und somit immer weniger von dem Kauf- bzw. Besuchsver-
halten auf die dahinter stehenden Motivstrukturen geschlos-
sen werden kann. 13 Hybrider werdende Konsumstrukturen lassen 
darauf schließen, daß Besuchspräferenzen sich immer stärker 
abwechseln. Beispielsweise steht der Nachfrage nach kosten-
günstigen Fremdenverkehrsleistungen (z.B. Campingurlaub) 
nicht selten ein steigendes Bedürfnis nach erlebnisorien-
tiertem Luxuskonsum im Urlaub gegenüber. Der Wunsch nach auf 
Regeneration gerichteten Urlauben wechselt sich mit dem 
Wunsch nach erlebnisorientierten Kurzurlaubsreisen oder Ta-
gesausflügen ab. 14 Diese Entwicklungen führen nicht nur zu 
einer weiteren Zersplitterung von Zielgruppen sondern auch 





Vg 1. Richter, B. , Anmerkungen zur Marktsegmentierung, 
in: Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung, 1972, 
Heft 1, S. 39. 
Vgl. Meffert, H., Erfolgreiches Marketing in den neunzi-
ger Jahren, in: Marketing im Umbruch - Chancen und Ge-
fahren für den Unternehmer, Referate anläßlich der Dol-
der-Tagung vom 23. Mai 1991, Zürich 1991, S. 18 f. 
Vgl. zum Trend zum Urlaubsverhalten zwischen Entspan-
nungsbedürfnis und Unternehmungslust Opaschowski, H.W., 
Tourismusforschung, a.a.o., s. 162 
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Die Gefahr der Identifikation von wenig zeitstabilen Segmen-
ten hat unmittelbare Auswirkungen auf die Wirtschaftlichkeit 
der Marktsegmentierung. Die Eignung eines Segmentierungskri-
teriums oder -ansatzes ist grundsätzlich danach zu beurtei-
len, inwieweit diese zu einer verbesserten Erreichung der 
Ziele der Fremdenverkehrsregion beiträgt. Nur Segmente, bei 
denen der Nutzen der Segmentierung größer ist als die dafür 
notwendigen Kosten, sind wirtschaftlich interessant. 15 Eine 
Oberprüfung dieser Forderung hinsichtlich der Segmentie-
rungskriterien erweist sich jedoch als kaum durchführbar, da 
z.B. erforderlich wäre, für jedes Segmentierungskriterium 
den entsprechenden Nutzen zu präzisieren. 16 Vor diesem Hin-
tergrund wird im folgenden eine direkte Beurteilung von Ein-
zelkriterien der Segmentierung anhand von Wirtschaftlich-
keitsüberlegungen vernachlässigt. 
Allerdings lassen sich durch die Anforderungskriterien 
"zeitliche Stabilität" und "Gewährleistung der Ansprechbar-
keit" indirekt Informationen über die Wirtschaftlichkeit ei-
nes Segmentierungsansatzes ableiten. Sind die gefundenen 
Segmente zeitlich stabil, lassen sich beispielsweise Markt-
forschungskosten senken, da die Anlässe für Marktforschungs-
studien seltener werden. Die Gewährleistung der Ansprechbar-
keit von Segmenten ermöglicht die Verringerung potentieller 
Streuverluste und damit einen niedrigeren Mitteleinsatz. 
Wirtschaftlichkeitsüberlegungen äußern sich ferner in der 
Anforderung, ausreichend große Marktaegaente zu identifizie-
ren. Die mit der Entwicklung und dem Einsatz von segmentspe-
zifischen Marktbearbeitungskonzepten verbundenen hohen Ko-
15 
16 
Vgl. Böhler, H., Methoden und Modelle der Marktsegmen-
tierung, a.a.o., s. 37 f., Backhaus, K., Investitionsgü-
termarketing, a.a.o., s. 158; Meffert, H., Marketing, 
a.a.o., s. 245. 
Vgl. Gröne, A., Marktsegmentierung bei Investitionsgü-
tern, a.a.o., s. 35 f. 
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sten lassen eine segmentspezifische Marktbearbeitung nur für 
ausreichend große Marktsegmente zweckmäßig erscheinen. 17 
Die Identifikation von Marktsegmenten ist schließlich nur 
dann möglich, wenn die einzelnen Segmentierungsmerkmale --
pirisch ae8bar sind. Insbesondere hinsichtlich der psycho-
graphischen Merkmale kommt der Forderung nach der Meß- und 
Operationalisierbarkeit von Segmentierungskriterien ein ho-
her Stellenwert zu. 18 Unter "Operationalisierung" wird die 
Obersetzung eines theoretischen Begriffs oder Sachverhaltes 
in eine Beobachtungssprache verstanden, die den empirischen 
Bezug herstellen soll. Das Besuchverhalten und seine Ein-
flußfaktoren werden dabei als nicht direkt beobachtbare Grö-
ßen anhand von Korrespondenzregeln mit empirisch meßbaren 
Begriffen verknüpft. 19 
Im folgenden werden die Anforderungen an die Operationali-
sierung insbesondere im engen empirischen Sinne untersucht. 
Hierzu ist es erforderlich, eine Ke8vorachrift vorzugeben. 
Es ist zu beachten, daß hypothetische Konstrukte wie Werte, 
Motive und Einstellungen nur über sogenannte Konstruktin4i-
katoren erfaßt werden können. Daher sind nicht die eigent-
lich interessierenden Konstrukte, sondern deren Indikatoren 
zu operationalisieren. 20 Bei der Auswahl der Indikatoren ist 
dabei zu berücksichtigen, welche Kriterien potentielle Tou-






Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.o., s. 245. 
Vgl. zu den generellen Gefahren einer unzureichenden 
Operationalisierung Richter, B., Anmerkungen zur Markt-
segmentierung, a.a.o., s. 39. 
Vgl. zur Operationalisierung Andritzky, K., Die Opera-
tionalisierbarkeit von Theorien zum Konsumentenverhal-
ten, Berlin 1976, s. 20 ff. 
Vgl. Andritzky, K., Die Operationalisierbarkeit 
Theorien zum Konsumentenverhalten, a.a.o., s. 23. 
von 
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Neben der Bestimmung der Meßvorschriften gilt es, eine Au• -
wabl 4er Bkalierung• tecbnik vorzunehmen. Dabei sind ge-
eignete Skalen zur Messung der Eigenschaften der psychischen 
Konstrukte auszuwählen und festzulegen. 21 Zur Beurteilung 
der Qualität der gewählten Skalierungsverfahren werden übli-
cherweise die folgenden drei Gütekriterien herangezogen. 
• Objektivitit 
Objektivität eines Segmentierungskriteriums ist gegeben, 
wenn mehrere Anwender in derselben Testsituation diesel-
ben Testwerte ermitteln. Zur Oberprüfung der Objektivi-
tät ist streng genommen eine Wiederholung der Erhebung 
erforderlich. Da dieser Vorgehensweise Wirtschaftlich-
keitsüberlegungen gegenüberstehen, wird versucht, durch 
die Standardisierung der Befragung ein ausreichendes Maß 





Reliablität (Zuverlässigkeit) beinhaltet die Forderung 
nach der formalen Genauigkeit der Merkmalserfassung. Ein 
Meßinstrument ist dann reliabel, wenn die Meßergebnisse 
bei wiederholter Messung unter sonst konstanten Meßbe-
dingungen reproduzierbar, d.h. stabil und präzise 
sind. 23 Dies bedeutet, daß die Ergebnisse von dem einma-
ligen Meßvorgang unabhängig sein müssen. 
Vgl. zu den verschiedenen Skalierungsverfahren Meffert, 
H., Marketingforschung und Käuferverhalten, a.a.o., s. 
183 ff.; Berekoven, L., Eckert, w., Ellenrieder, P., 
Marktforschung. Methodische Grundlagen und praktische 
Anwendung, 4. Aufl., Wiesbaden 1989, s. 60 ff. 
Vgl. Berekoven, L., Eckert, w., Ellenrieder, P., Markt-
forschung, a.a.o., s. 82. 
Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., Markt-
forschung, a.a.o., s. 82 f., Heidenreich, K., Grundbe-
griffe der Meß- und Testtheorie, in: Roth, E. (Hrsg.), 
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Validität bringt zum Ausdruck, inwieweit mit Hilfe des 
Meßinstruments die Merkmale oder Sachverhalte, die ge-
messen werden sollen, auch tatsächlich erfaßt werden. 24 
Die Erfassung psychographischer Kriterien als Bestimmungs-
faktoren des Besuchsverhaltens ist unter Berücksichtigung 
dieser drei Gütekriterien vorzunehmen. Abbildung 5 zeigt zu-
G•n•r•II• Antord•rung•n lndlk•tor•n zur lndlkator•n zur Ob•rprQtung d•r Ob•rprQtung d•r •n Marktaagmantlarunga- Eignung von Sag- Qualltlt von Markt• konzapta mantlarung• krltarl•n aagmantlarungakonzaptan 
-mit dem Ba•uch•- -Segment•pezlfl• cha 
• Kaufverhalten•- verhalten In Unter• chlede Im 
relevanz Beziehung • tehenda Ba• uch• verhalten Merkmale 
-Sagmant•pazlll• cha 
• Auuagaflhlgkalt -Marketing- Ahnllchkaltan Im 
!Or den Eln•atz • pazlll• cha Ralaa- & Baauch•-
dar Marketing- verhalten und In Merkmale p•ychographl• chan Konzep• ln• trumenta 
tlon•II• Merkmalen 
Antor-
-Sozlodemographl• cha -Sozlodemographlacha d•rungan • An•prachbarkalt/ ldantlllzlarbarkalt ldantlflzlarbarkalt 
ldentlllzlerbarkalt der Merkmale der Segmente 





•Wlrtschallllchkelt -G ewlhr elstunt\'i, dar Sag-ment-Anaprec arkelt 
-Ausreichend große 
Segmente 
MaBth•or•• -Objaktlvlllt / tlacha An- •GOta -Rellablllllt tord•rungan -Valldltlt 
Abb. 5: Konzeptionelle und meßtheoretische Anforderungen an 
die Marktsegmentierung im Fremdenverkehr von Re-
gionen 
24 
sozialwissenschaftliche Methoden, München, Wien 1984, s. 
351. 
Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Käuferverhal-
ten, a.a.o., s. 180, Berekhoven, L., Eckert, w., Ellen-
rieder, P., Marktforschung, a.a.o., s. 83 f. 
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sammenfassend die wichtigsten Anforderungen an Segmentie-
rungskriterien und Markterfassungsansätze und die Kriterien 
zu ihrer Überprüfung. 
Dieser Bewertungsrahmen bietet eine Grundlage für die Über-
prüfung, ob soziodemographische Merkmale und die psychogra-
phischen Merkmale "Werte", "Motive" und "Einstellungen" ge-
eignete Segmentierungskriterien im Fremdenverkehr von Regio-
nen darstellen. Im Rahmen dieser Untersuchung wird im Hin-
blick auf die konzeptionellen Anforderungen lediglich die 
Besuchsverhaltensrelevanz und die Ansprechbarkeit i. S. der 
soziodemographischen Identifizierbarkeit empirisch über-
prüft. 25 Daher stellen beide Kriterien in der vorliegenden 
Untersuchung die dominanten Kriterien zur Beurteilung der 
Eignung von soziodemographischen und psychographischen Merk-
malen als Segmentierungskriterien dar. 
zur Beurteilung der Besuchsverhaltensrelevanz von Segmentie-
rungskriterien bietet sich an, auf der Basis einer verhal-
tensorientierten Marktsegmentierung Ausprägungen soziodemo-
graphischer und psychographischer Merkmale hinsichtlich ih-
rer Differenzierungsfähigkeit von Verhaltenssegmenten zu 
überprüfen. Hierzu ist zunächst erforderlich, das Besuchs-
verhalten von Touristen zu erfassen. 
25 Zur empirischen Überprüfung der zeitlichen Stabilität 
wäre eine Wiederholung der Erhebung erforderlich. Auf 
die empirische Überprüfung der Anforderung der Aussage-
fähigkeit für den Einsatz der Marketing-Instrumente wird 
aufgrund der mit der Ermittlung von Marktreaktionsfunk-
tionen verbundenen Datenbeschaffungsprobleme verzichtet. 
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2. Ausprägungsformen des regionenspezifischen Besuchsver-
haltens auf der Basis einer Makrosegaentierung 
2.1 Theoretische Grundlagen zur Erfassung des Besuchsverhal-
tens und zur Makrosegmentierung 
Die Durchführung einer verhaltensorientierten Marktsegmen-
tierung erfordert zunächst die Operationalisierung des Be-
suchsverhaltens. Dabei werden in der vorliegenden Untersu-
chung weniger generelle Verhaltensweisen erfaßt, als viel-
mehr das Besuchsverhalten bezüglich einer spezifischen Frem-
denverkehrsregion. Generelle Kennziffern über die Reisein-
tensität und Reisehäufigkeit von potentiellen Touristen, wie 
sie z.B. vom Statistischen Bundesamt oder der Starnberger 
Reiseanalyse ermittelt werden, geben keine Hinweise für die 
Markterfassung im Fremdenverkehr von Regionen. 26 
Die Notwendigkeit der Erfassung des regionenspezifischen Be-
suchsverhaltens ergibt sich unmittelbar daraus, daß Angebot 
und Nachfrage erst durch die Reise und den Aufenthalt in ei-
nem bestimmten Zielgebiet in einen engeren Beziehungszusam-
menhang gelangen. Die Operationalisierung des Besuchsverhal-
tens hat dabei die beobachtbaren, auf eine spezifische Re-
gion bezogenen Ausprägungsformen des Besuchsverhaltens zu 
berücksichtigen. 27 Die hierbei relevanten Aspekte des Be-
suchsverhaltens in bezug auf eine Fremdenverkehrsregion sind 
26 
27 
Die Reiseintensität wird nach der Brutto- und Netto-
reiseintensität differenziert. Die Nettoreiseintensität 
wird definiert als der Anteil an der deutschen Bevölke-
rung, der jährlich mindestens eine Reise unternimmt. Die 
Bruttoreiseintensität ist das Verhältnis aus Anzahl ge-
tätigter Reisen und Gesamtbevölkerung. Die Reisehäufig-
keit ermöglicht Viel- und Wenig-Reisende zu unterschei-
den. Vgl. hierzu Freyer, w., Tourismus, a.a.o., s. 102. 
Vgl. in Anlehnung an Monhemius, K. Ch., Umweltbewußtes 
Kaufverhalten von Konsumenten. Ein Beitrag zur Operatio-
nalisierung, Erklärung und Typologie des Verhaltens in 
der Kaufsituation, Münster 1992, s. 37. 
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jedoch in der Fremdenverkehrsforschung bislang nicht syste-
matisiert worden. Daher bietet es sich an, die im Konsumgü-
terbereich relevanten Kaufdimensionen zur Charakterisierung 
der Ausprägungsformen des regionenspezifischen Besuchsver-
haltens heranzuziehen. Abb. 6 gibt einen Oberblick über die 
Aspekte das Kauf- Aspekte das 
varhaltans bei raglonanspazlflschan 
Konsumgütern Besuchsverhaltens 
• Qualitativer Aspekt • Besuch / Nichtbesuch 
(Art der Ware: Qualitäts- einer bestimmten 
eigenschaften) Fremdenverkehrsregion 
• Mengenmäßiger Aspekt • Besuchsdauer 
(Packungsgröße) 
•Wertmäßiger Aspekt •Ausgaben während 
(Preis) des Besuchs 
• Zeitlicher Aspekt • Besuchszeitpunkt 
(Einkäufe im Zeitablauf; • Besuchshäufigkeit 
Markentreue; etc) (=Zielgebietserfahrung) 
• Räumlicher Aspekt • Entfernung zum 
(Nähe zur Einkaufs- Zielgebiet 
statte) (Anfahrtsweg/ -dauer) 
• Personeller Aspekt 
• Besuch allein oder 
(z.B. Kaufhandlung in in Begleitung Begleitung der Familie) 
Abb. 6: Übertragung potentiell interessierender Aspekte des 
Kaufs von Konsumgütern auf das regionenspezifische 
Besuchsverhalten (in Anlehnung an Müller-Hagedorn, 
L., Das Konsumentenverhalten, a.a.o., s. 47 ff.) 
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wichtigsten Kaufdimensionen und deren spezifischen Ausprä-
gungen für den Fremdenverkehr. 28 
Von besonderer Bedeutung für die Marktsegmentierung im Frem-
denverkehr von Regionen erweist sich der qualitative A• pekt, 
der im Konsumgüterbereich die Art und relative Beschaffen-
heit der Ware spezifiziert. Im Fremdenverkehr kann die Art 
der Ware beispielweise nach Kategorien der Reiseart (Bil-
dungsurlaub, Abenteuerlaub, Kururlaub etc.) oder nach Län-
dern (Inlands-/Auslandsreisen) konkretisiert werden. Eine 
differenzierte Betrachtung des geographischen Aspektes führt 
zur Unterscheidung von Fremdenverkehrsregionen. Daher kann 
der qualitative Aspekt des Besuchsverhaltens auch interpre-
tiert werden als der Besuch einer bestimmten Fremdenver-
kehrsregion, deren Qualität durch die Angebotskomponenten 
determiniert ist. Demnach kommt in dem qualitativen Aspekt 
im Fremdenverkehr von Regionen der Besuch einer spezifischen 
Fremdenverkehrsregion zum Ausdruck. 
Der mengenmäßig• Aspekt umfaßt demgegenüber die Besuchsdauer 
der Touristen. Der wertmäßig• Aspekt ist im Hinblick auf den 
Fremdenverkehr als die Summe der Ausgaben während des Auf-
enthalts zu interpretieren. Da dieser Bereich bereits impli-
zit in der Besuchsdauer berücksichtigt wird, 29 ist er aus 
dieser Untersuchung auszugrenzen. Der zeitliche Aspekt kann 
im Fremdenverkehr einerseits als Ausdruck für den Besuchs-
zeitpunkt, andererseits für die Besuchshäufigkeit des Ziel-
gebietes angesehen werden. Wird unterstellt, daß Fremdenver-
kehrsregionen zunächst Ansatzpunkte gewinnnen wollen, wie 
potentielle Touristen als Erst-Besucher gewonnen werden kön-
28 
29 
Vgl. Müller-Hagedorn, L., Das Konsumentenverhalten 
Grundlagen für die Marktforschung, Wiesbaden 1986, s. 47 
ff. 
So kann davon ausgegangen werden, daß mit zunehmender 
Verweildauer in einer Fremdenverkehrsregion die Gesamt-
ausgaben der Reise steigen. 
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nen, so kommt dem zeitlichen Aspekt als Ausdruck für den Be-
suchszeitpunkt eine im Gegensatz zur Erfassung des Besuches 
eher nachgeordnete Bedeutung zu. 30 Die Besuchshäufigkeit 
wird hier als vergangenheitsbezogener Parameter verstanden, 
mit dessen Hilfe Aussagen über die Zielgebietserfahrung und 
-treue getroffen werden können. 31 Der personelle Aspekt ist 
als Besuch oder Reise - allein oder in Begleitung - zu in-
terpretieren. 32 Der räumlich• Aspekt im Fremdenverkehr ist 
als Ausdruck für die Entfernung zum Zielgebiet und damit als 
Indikator für die Anreisedauer zu sehen. Es ist anzunehmen, 
daß die in der Entfernung zum Ausdruck kommende Anreisedauer 
die Besuchsabsicht und -dauer determiniert. Daher ist es 
notwendig, eine entfernungsgruppenspezifische Analyse zur 
Identifikation der Bestimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens 
durchzuführen. Die Entfernung zum Zielgebiet ist dabei je-
doch nicht als Kaufparameter, sondern als dominanter Ein-
f lußfaktor auf das Besuchsverhalten zu interpretieren. 
zur Durchführung einer verhaltensorientierten Marktsegmen-
tierung stehen der qualitative und mengenmäßige Aspekt, d.h. 
der Besuch und die Besuchsdauer, im Vordergrund des Interes-
ses. Die Entfernung zum Zielgebiet wird demgegenüber als do-
minante Bestimmungsgröße des Besuchs und der Besuchsdauer 




Es ist zu betonen, daß dem Aspekt des Besuchszeitpunkts 
in der Praxis ein besonders hoher Stellenwert zukommt, 
um eine gleichmäßige Auslastung der Fremdenverkehrskapa-
zitäten zu erzielen. Dennoch wird dieser Aspekt in der 
vorliegenden Untersuchung nicht weiter analysiert. 
Die Zielgebietserfahrung stellt eine vergangenheitsbezo-
gene Verhaltenskomponente dar. Darüber hinaus ist sie 
als Indikator für die Stellung einer Fremdenverkehrsre-
gion im wahrgenommenen Alternativenset von Zielgebieten 
zu interpretieren. Aufgrund der Verhaltensdominanz die-
ses Kriteriums wird die Zielgebietserfahrung bei den 
Ausführungen zum Besuchsverhalten näher betrachtet. 
Auf die Betrachtung des personellen Aspektes wird im 
Rahmen dieser Untersuchung verzichtet. 
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der Basis der Entfernung zum Zielgebiet analysiert. Bevor 
auf die Makrosegmentierung näher eingegangen wird, ist vorab 
zu bestimmen, wie der Besuch und die Besuchsdauer zu opera-
tionalisieren sowie welche Methoden der empirischen Erfas-
sung anzuwenden sind. 
Für die empirische Messung des Besuchsverhaltens stehen 
grundsätzlich die Methoden der Beobachtung und Befragung zur 
Auswahl. 33 Beobachtung wird verstanden als die zielgerich-
tete und planmässige Erfassung von wahrnehmbaren Sachverhal-
ten durch Personen und oder durch Geräte. 34 Die Beobachtung 
eignet sich vor allem bei Produktkäufen bestimmter Konsumgü-
terkategorien, in denen der Beobachter die Konsumenten hin-
sichtlich ihrer soeben getätigten Käufe selektiert. 35 Hier-
bei wird deutlich, daß die Beobachtung als Verfahren zur 
Messung des touristischen Besuchsverhaltens wenig zweckmäßig 
ist. Die Inanspruchnahme einer Fremdenverkehrsregion ist da-
bei nicht auf einen bestimmten Kauf- bzw. Inanspruchszeit-
punkt, sondern auf die Nutzung von Fremdenverkehrsleistungen 
über einen längeren Zeitraum (Stunden, Tage, Wochen) zurück-
zuführen. Vor diesem Hintergrund ist eine Beobachtung wäh-
rend der Leistungsinanspruchnahme offensichtlich mit einem 
nicht zu vertretenden kosten- und zeitbezogenen Erhebungs-
aufwand verbunden. 
Alternativ erscheint es denkbar, eine Beobachtung bei Reise-
büros durchzuführen. Dies erweist sich jedoch zumindest für 




Als weitere Meßmethode ist das Experiment zu nennen, dem 
jedoch aus Operationalisierungsgründen im Fremdenverkehr 
keine Bedeutung zukommt. 
Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Käuferverhal-
ten, a.a.o., s. 198, Berekoven, L., Eckert, w., Ellen-
rieder, P., Marktforschung, a.a.O., s. 88. 
Vgl. Monhemius, K. Ch., Umweltbewußtes Käuferverhalten 
von Konsumenten, a.a.o., s. 44. 
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Deutschlandreisen nur selten über Reisebüros gebucht wer-
den. 36 
Die Befragung erweist sich in diesem Rahmen als die zweckmä-
ßigste Methode zur Erfassung des Besuchsverhaltens in bezug 
auf eine Fremdenverkehrsregion. Dabei kann die Operationali-
sierung des Besuchsverhaltens auf unterschiedliche Weise er-
folgen. Da eine Beobachtung des Besuchsverhaltens nicht in 
Frage kommt, ist anstelle des tatsächlichen Verhaltens ein 
Indikator anzusetzen. 
In der Konsumentenverhaltensforschung finden als Indikator 
des Käuferverhalten• vor allem Einstellungen und Kaufabsich-
ten Verwendung. Dabei wird davon ausgegangen, daß die 
Kaufabsicht ein besserer Indikator für das tatsächliche Be-
suchsverhalten darstellt, als die gemessene Einstellung zu 
einem Produkt. 37 
Ferner stellt sich die Frage, ob das vergangenheitsbezogene 
oder das beabsichtigte Besuchsverhalten als Indikator für 
das tatsächliche Besuchverhalten verwendet werden soll. Die 
Vorteilhaftigkeit dieser Indikatoren ist von den vorliegen-
den Kaufentscheidungstypen abhängig. Dabei sind auch im 
Fremdenverkehr habitualisierte, extensive und limitierte 




Vgl. Bleile, G., Marketing-Strategien im Fremdenverkehr, 
in: Der Fremdenverkehr, 1978, Heft 11, s. 26 f. 
Vgl. Kroeber-Riel, w., Konsumentenverhalten, a.a.o., s. 
170. 
Habituelle und extensive Kaufentscheidungen gehen auf 
eine Begriffsabgrenzung von Katona zurück. Vgl. Katona, 
G., Das Verhalten der Verbrauer und Unternehmer, Tübin-
gen 1968; vgl. ferner Kannacker, V.A., Habitualisiertes 
Kaufverhalten von Konsumenten, München 1982. Die Erwei-
terung um limitierte Kaufentscheidungen findet sich bei 
Howard, J. A. , Sheth, J. N. , The Theory of Buyer Beha-
viour, a.a.o.,. Ferner werden hier impulsive Kaufent-
scheidungen genannt, im Rahmen derer ein Konsument spon-
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Gewohnheitsmäßiges (habituelles) Verhalten kann als Umset-
zung von bereits "vorgefestigten" Entscheidungen in Kauf-
handlungen aufgefaßt werden. Das gewohnheitsmäßige Verhalten 
ist auf die Beibehaltung von Entscheidungen zurückzuführen, 
die sich in der Vergangenheit bewährt haben. In der Konsu-
mentenverhaltensforschung wird dieser Aspekt in Verbindung 
mit der Produkt- und Markentreue diskutiert und ist im Frem-
denverkehr als Zielgebietstreue zu umschreiben. 39 Es ist da-
von auszugehen, daß bei gewohnheitsmäßigem Kaufverhalten der 
Kaufabsicht nur eine geringe Erklärungskraft zukommt. 40 Da-
her wird zur Verhaltensprognose überwiegend das vergangen-
heitsbezogene Verhalten herangezogen. 41 
Hingegen wird bei kognitiv kontrollierten Kaufprosessen 
(extensive und limitierte Kaufentscheidungen), d.h. Kaufpro-
zessen, die ein stärkeres Ausmaß an gedanklicher Auseinan-




tan auf bestimmte Reize am Point of Sale reagiert. Eine 
Übertragung auf den Fremdenverkehr ist nur eingeschränkt 
möglich. Es ist zu vermuten, daß vor allem Tagesausflüge 
den Charakter einer impulsiven Kaufentscheidung annehmen 
können. Beispielsweise ist es denkbar, daß ein Ta-
gesausflug aufgrund einer Anzeige in einer Zeitung oder 
aufgrund von Gesprächen mit Freunden spontan unternommen 
wird. Vgl. zur Kennzeichnung der Ausprägungsformen die-
ser Kaufentscheidungstypen in bezug auf den Fremdenver-
kehr Mühlbacher, H., Botschen, G., Benefit-Segmentierung 
von Dienstleistungsmärkten, in: Marketing ZFP, 1990, 
Heft 3, S. 162 f. 
Zu denken ist beispielsweise an Ostsee-Urlauber, die 
seit Jahren stets in die gleiche Urlaubsregion fahren. 
Vgl. Kroeber-Riel, w., Konsumentenverhalten, a.a.o., s. 
165. 
Zur Erfassung des Gewohnheitsverhaltens werden zumeist 
Angaben über die Häufigkeit, mit der ein Konsument das 
gleiche Produkt (die gleiche Marke) wiederkauft, ver-
wandt. Vgl. Kroeber-Riel, w., Konsumentenverhalten, 
a.a.o., s. 391 f.; Zur weiteren Operationalisierung und 
Erklärung des gewohnheitsmäßigen Verhaltens vgl. Wein-
berg, P., Das Entscheidungsverhalten der Konsumenten, 
Paderborn u.a. 1981, S. 149 ff. 
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gangen, daß die Kaufabsicht ein geeigneter Indikator für die 
Verhaltensprognose darstellt. 42 Bezogen auf den Fremdenver-
kehr ist anzunehmen, daß überwiegend kognitiv kontrollierte 
Kaufentscheidungen vorliegen. Dies ist darauf zurückzufüh-
ren, daß Touristen bei ihrer Urlaubs- oder Reiseplanung in 
der Regel ein hohes Risiko, beispielsweise in finanzieller 
Hinsicht wahrnehmen, 43 dem durch intensive Informationsbe-
schaffung und einer vergleichenden Beurteilung von alterna-
tiven Urlaubsangeboten Rechnung getragen wird. 
Demnach erweist sich die Kaufabsicht als geeigneter Indika-
tor für das tatsächliche Besuchsverhalten. Das vergangen-
heitsbezogene Besuchsverhalten soll demgegenüber im Rahmen 
dieser Untersuchung als Bestimmungsfaktor der Besuchsabsicht 
herangezogen und als Zielgebietserfahrung bezeichnet werden. 
Diese wird über die Anzahl der getätigten Besuche in den 
letzten 2 Jahren operationalisiert. Bezogen auf die Besuchs-
absicht ist im folgenden der Frage nachzugehen, wie diese 
operationalisiert werden kann. 
zu den am häufigsten zitierten Veröffentlichungen zur Mes-
sung der Kaufabsicht zählen die Modelle von Ajzen und Fish-




Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a. a. o., s. 
170. 
Vgl. zur generellen Kennzeichnung des wahrgenommenen Ri-
sikos Meffert, H., Marketingforschung und Käuferverhal-
ten, a.a.o., s. 69 ff. zur Kennzeichnung des wahrgenom-
menen Risikos im Rahmen des Auswahlprozesses von Frem-
denverkehrsregionen vgl. Datzer, R., Informationsverhal-
ten von Urlaubsreisenden, a.a.o., s. 113. 
Ajzen, I., Fishbein, M., The Prediction of Behaviour 
from Attitudinal and Normative Variables, in: Journal of 
Experimental Social Psychology, 1970, Heft 6, S. 466 
ff.; dieselben, Attitudinal and Normative Variables as 
Predictors of Specific Behaviour, in: Journal of Perso-
nality and Social Psychology, 1973, s. 41 ff.; beide zi-
tiert aus Kroeber-Riel, w., Konsumentenverhalten, 
a.a.o., 1992, s. 170. 
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Einstellungen in Verbindung mit normativen Einflüssen auf 
das Verhalten bestimmt. Für die vorliegende Untersuchung er-
weist sich diese Begriffsabgrenzung der Kaufabsicht jedoch 
als nicht zweckmäßig. Diese Definition geht von einem vermu-
teten, aber für den Fremdenverkehrssektor bisher nicht nach-
gewiesenen Zusammenhang zwischen Kaufabsicht und Einstel-
lungen aus. 
Vor diesem Hintergrund erscheint es zweckmäßig, die Kaufab-
sicht über einfache Ratingskalen zu operationalisieren. Da-
bei kann die Messung der Besuchsabsicht entweder dichotom 
(Besuch/Nicht-Besuch) oder aber graduell, z.B. in Form einer 
Besuchswahrscheinlichkeit festgelegt werden. Die dichotome 
Messung unterstellt, daß es keine Intensitätsunterschiede in 
der Besuchsabsicht einer Fremdenverkehrsregion gibt. Die 
graduelle Begriffsauffassung versucht hingegen, zusätzlich 
eine Rangordnung nach der Wahrscheinlichkeit des Besuchsver-
haltens zu berücksichtigen. 
Bei der Auswahl des Skalierungsverfahrens ist zu beachten, 
daß die Messung der Besuchsabsicht i.d.R. mit systematischen 
Fehlern verbunden ist. So ist mit einer Divergenz zwischen 
der Nennung von Besuchsabsicht und dem tatsächlichen Besuch 
zu rechnen. Für die Marktsegmentierung kommt es jedoch vor 
allem auf die relativen Unterschiede der Kaufabsichtsnen-
nungen zwischen Teilstichproben an. Weisen identifizierte 
Zielgruppen signifikante Unterschiede in der Nennung der Be-
suchsabsicht auf, so kann die genannte Besuchsabsicht als 
Indikator für eine gezielte Zielgruppenansprache verwendet 
werden. 45 Um den systematischen Fehler möglichst gering zu 
halten und die Befragten nicht zu einer bloßen Absichtser-
klärung zu verleiten, wurde die Besuchsabsicht in das Frem-
denverkehrsgebiet durch die Vorgabe eines zeitlichen Hori-
45 Vgl. Böhler, H., Methoden und Modelle der Marktsegmen-
tierung, a.a.o., S. 111. 
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zonts von 6 Monaten eingeschränkt. 46 Ferner soll nicht die 
Besuchswahrscheinlichkeit, sondern die tatsächliche Besuchs-
absicht ermittelt werden. 
Um dem zeitlichen Aspekt des Besuchsverhaltens Rechnung zu 
tragen, ist die Besuchsabsicht nach der Besuchsdauer zu dif-
ferenzieren. In der Fremdenverkehrsforschung wird üblicher-
weise folgende Operationalisierung der Besuchsdauer vorge-
nommen, die auch für diese Untersuchung zu verwenden ist. 47 
Ein Tagesausflug wird als ein Aufenthalt in einer Fremden-
verkehsregion ohne Übernachtung definiert. Der Kurzurlaub 
umfaßt mindestens eine Übernachtung und dauert zwischen zwei 
und vier Tage. Von Urlauben wird gesprochen, wenn die Be-
suchsdauer mindestens fünf Tage beträgt. Aus Marktbearbei-
tungssicht kommt der Unterscheidung der Besuchsdauer eine 
besondere Bedeutung zu, da die Kenntnis ihrer Bestimmungs-
faktoren die Ableitung von Strategien und Maßnahmen zur Er-
höhung der Obernachtungszahlen in den Fremdenverkehrsregio-
nen ermöglicht. 
Bisher wurden die Besuchsabsicht sowie die beabsichtigte Be-
suchsdauer als Indikatoren für das Besuchsverhalten identi-
fiziert und operationalisiert. Anhand dieser Merkmale sind 
Verhaltenssegmente zu bilden, wobei Besucher von Nicht-Besu-
chern unterschieden werden. Ferner werden Besucher in Ta-
gesausflügler, Kurzurlauber und Urlauber unterteilt. Darüber 
hinaus wurde auf die Notwendigkeit der entfernungsgruppen-
spez if ischen Analyse zur Identifikation der Bestimmungsfak-
46 
47 
Vgl. Fragebogen im Anhang II. 
Vgl. zu dieser Operationalisierung von Urlauben, Kurzur-
lauben und Tagesausflügen Meffert, H., et. al., Regio-
nenmarketing Münsterland, a.a.o., s. 76; Gilbrich, M., 
Urlaubsreisen 1991. Kurzfassung der Reiseanalyse 1991, 
Studienkreis für Tourismus e.V. (Hrsg.), Starnberg 1992, 
s. 9 f.; o.v., Marken-Profile 4: Touristik, Fluggesell-
schaften, Mietwagen, in: Die Stern Bibliothek, Hamburg 
1992, S. 24 und s. 56. 
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toren des Besuchsverhaltens hingewiesen. Diesem soll durch 
die Durchführung einer Makrosegmentierung auf der Basis der 
Entfernung Rechnung getragen werden. 
Die Makrosegmentierung erfolgt mit dem Ziel, auf der Basis 
der Entfernung Gruppen von Personen voneinander abzugrenzen, 
die sich in ihrem Besuchsverhalten unterscheiden. Zur Erfas-
sung der Entfernung zum Zielgebiet werden im folgenden die 
Straßenkilometer herangezogen. 48 Die Entfernungsgruppen sol-
len so gebildet werden, daß sie signifikante Unterschiede in 
der Besuchsdauer aufweisen. Dies basiert auf der Annahme, 
daß ab einer bestimmten Entfernung eine Fremdenverkehrsre-
gion als Tagesausflugsziel von Touristen aufgrund einer zu 
langen Anreisedauer nicht mehr in Betracht gezogen wird. Es 
ist daher erforderlich, einen in den Entfernungskilometern 
zum Ausdruck kommenden Grenzwert zu ermitteln, der es ermög-
licht, zwei Entfernungsgruppen zu bilden, die sich in ihrem 
Anteil an Tagesausflüglern signifikant unterscheiden. Dabei 
sollte die eine Entfernungsgruppe möglichst viele bzw. alle 
Tagesausflügler, die andere möglichst keine oder nur wenige 
Tagesausflügler enthalten. Gelingt diese Makrosegmentierung, 
können drei nach der Besuchsdauer abgegrenzte Verhaltensseg-
mente den Entfernungsgruppen, wie in Abbildung 7 darge-
stellt, zugeordnet werden. 
48 Die Entfernungskilometer wurden unter Zuhilfenahme des 
Programms Eurotour WF/CPA 1.1 ermittelt. In diesem Zu-
sammenhang erweist sich die Festlegung des Zielortes als 
problematisch. Angesichts der geographischen Größe der 
hier zu untersuchenden Fremdenverkehrsregion wurde als 
Zielgebietsort das Oberzentrum in der Region angesetzt. 
Das Programm bietet auch die Möglichkeit, Schienenkilo-
meter (Bahn) als Indikator für die Entfernung zum Ziel-
gebiet anzusetzen. Die Berücksichtigung der Bahn als An-
reisemittel erweist sich angesichts der Dominanz des 
Autos als Anreisemittel im deutschen Fremdenverkehr je-
doch als unzweckmäßig. Bei der Berechnung der Straßenki-
lometer zum Zielgebiet wird davon ausgegangen, daß der 
potentielle Tourist den schnellsten Weg für seine An-
reise wählt. 
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Besuchsverhalten 1 Entfernung zum 
1 Zielgebiet als 
























Abb. 7: Makrosegmentierung auf der Basis der Entfernung 
zwischen Wohnort und Zielgebiet 
Die Einteilung in die zwei Entfernungsgruppen ermöglicht un-
mittelbar, eine der Zielsetzung "Erhöhung der Obernachtungs-
zahlen" Rechnung tragende Fokussierung der Analyse der Be-
stimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens vorzunehmen. In der 
Bntfernungagrupp• I interessiert vor allem, durch welche ge-
zielte Marktbearbeitung Tagesausflügler zu einem Aufenthalt 
mit Übernachtung zu gewinnen sind. Demgegenüber ist in Hin-
blick auf die Bntfernungagrupp• II von Bedeutung, wie Kurz-
urlauber zu einem längeren Aufenthalt zu motivieren sind. Es 
ist daher erforderlich, die Bestimmungsgründe für die Be-
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suchsdauer in den beiden Entfernungsgruppen separat zu ana-
lysieren. 
Unter Bezugnahme auf die bisherigen Ausführungen lassen sich 
folgende Untersuchungshypothesen zu den Ausprägungsformen 
des Besuchsverhalten und zu der Entfernung als Bestimmungs-
faktor des Besuchsverhaltens formulieren. 
Basishypothese49 : 
Die Ausprägungsformen des Besuchsverhaltens lassen 
sich durch die Besuchsabsicht und die beabsichtigte 
Besuchsdauer bestimmen. 
Auf der Grundlage dieser Basishypothese werden folgende Hy-
pothesen zum Einfluß der Entfernung auf das Besuchsverhalten 
überprüft. 
RvERB 1 Mit zunehmender Entfernung zum Zielgebiet sinkt der 
Anteil der Befragten, die eine Besuchsabsicht äu-
ßern. 
49 Im Rahmen der Generierung von Untersuchungshypothesen 
können zwei Typen von Hypothesen, die Basishypothesen 
und die Tendenzhypothesen unterschieden werden. Sofern 
Aussagen nur rudimentär formuliert werden können und da-
durch Anlaß zur Mehrdeutung gegeben ist, werden Basishy-
pothesen zu einer Orientierung im Untersuchungsverlauf 
gegeben. Lassen sich konkrete Beziehungsrichtungen zwi-
schen unabhängigen und abhängigen Variablen der Untersu-
chung angeben, sind Tendenzhypothesen zu formulieren. Im 
folgenden wird zwischen Basishypothesen und Hypothesen 
differenziert. Vgl. Schanz, G., Zwei Arten von Empiris-
mus, in: ZfbF, 1975, s. 325; Bruhn, M., Das soziale Be-
wußtsein von Konsumenten. Erklärungsansätze und Ergeb-
nisse einer empirischen Untersuchung in der Bundesrepu-
blik Deutschland, Wiesbaden 1978, S. 104; Kopp, M., Hy-
pothesenformulierung in der Absatzforschung, Berlin 
1972, S. 537 ff.; Kirchgeorg, M., Ökologieorientiertes 
Unternehmensverhalten, Typologien und Erklärungsansätze 
auf empirischer Grundlage, Wiesbaden 1990, s. 50. 
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BvBRB 2 Mit zunehmender Entfernung zum Zielgebiet verlängert 
sich die beabsichtigte Besuchsdauer. 
BvBRB 3 Die auf der Basis der Entfernung zum Zielgebiet vor-
zunehmende Makrosegmentierung führt zu zwei Entfer-
nungsgruppen, die sich in ihrem Anteil an Tagesaus-
flüglern signifikant unterscheiden. Dabei werden der 
Entfernungsgruppe II kaum bzw. keine Tagesausflügler 
zugeordnet. 
Darüber hinaus soll der Einfluß der Zielgebietserfahrung auf 
das Besuchsverhalten auf der Basis folgender Hypothese über-
prüft werden. 
BvBRB 4 Mit zunehmender Zielgebietserfahrung steigt der An-
teil der Befragten, die eine Besuchsabsicht in die 
Untersuchungsregion äußern. 
2.2 Kennseichnung 4er -piri• chen Au• prägung• foraen 4•r Ma-
kro- un4 Be• uch• verhalten•• egaent• 
Im folgenden werden die Ausprägungsformen des Besuchsverhal-
tens für die Untersuchungsregion zunächst deskriptiv darge-
stellt. Der Anteil der jeweiligen Besucher bzw. Nicht-Besu-
cher sowie eine Differenzierung in Abhängigkeit von der Be-
suchsdauer ist Abbildung 8 zu entnehmen. Es fällt auf, daß 
Befragte, die keine Besuchsabsicht in das Fremdenverkehrsge-
biet aufweisen, am häufigsten auftreten. Allerdings äußern 
immerhin 40,8 \ eine Besuchsabsicht in den nächsten 6 Mona-
ten. 
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Anteil der Besucher Anteil an 
Anzahl an der Gesamtzahl: Besuchern 
Verhaltens- der nach der nach der 
segmente Nennungen insgesamt Besuchs- Besuchs-
dauer dauer 
Nicht-Besucher 554 59,2% / / 
Tagesausflügler 148 15,8% 38,8% ... 
Cl) 
.s=. 
0 Kurz- 382 141 40,8% 15,1% 36,9% ::::::1 urlauber II) 
Cl) 
[D 
Urlauber 93 9,9% 24,3% 
Abb. 8: Größe der empirisch ermittelten Besuchsverhaltens-
segmente 
Es zeigt sich ferner, daß die Fremdenverkehrsregion vor al-
lem als Tagesausflugs- und Kurzurlaubsziel genutzt wird. 
Dies wird durch den hohen Anteil von 75, 7 % der Besucher 
deutlich, die einen Tagesausflug oder einen Kurzurlaub beab-
sichtigen. Allerdings deutet der mit 24, 3 % noch relative 
hohe Anteil der Urlauber an den Besuchern darauf hin, daß 
die Untersuchungsregion auch für einen Aufenthalt von länger 
als fünf Tagen ausreichend Attraktivitätspotentiale bietet. 
Deshalb werden alle Verhaltenssegmente in die Analyse einbe-
zogen. 
Die Charakterisierung dieser Verhaltenssegmente anhand der 
Zielgebietserfahrung findet sich in Abbildung 9. Dabei wird 
deutlich, daß Befragte mit einer Besuchsabsicht eine signi-
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fikant höhere Zielgebietserfahrung aufweisen, als diejenigen 
ohne Besuchsabsicht. Immerhin die Hälfte der Personen mit 
Besuchsabsicht haben in den letzten 2 Jahren schon einmal 
die Untersuchungsregion besucht. Bei den Personen ohne Be-
suchsabsicht sind dies hingegen nur 36,2 %. Die Hypothese 
BvzRB4 , die zum Ausdruck bringt, daß die Zielgebietserfah-












Abb. 9: Zielgebietserfahrung der empirisch ermittelten Be-
sucher- und Nicht-Besucher-Segmente 
Eine differenziertere Betrachtung der Zielgebietserfahrung 
in Abhängigkeit von der Häufigkeit des Besuches der Fremden-
verkehrsregion macht deutlich, daß eine Besuchsabsicht si-
gnifikant um so häufiger genannt wird, je häufiger das Ziel-
gebiet in der Vergangenheit aufgesucht wurde. So äußerten 
mehr als zwei Drittel der Befragten eine Besuchsabsicht, die 
in den letzten 2 Jahren mindestens zweimal die Fremdenver-
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kehrsregion besuchten. Interessanterweise ist der Zusammen-
hang zwischen einem einmaligen Besuch in der Vergangenheit 
und der geäußerten Besuchsabsicht umgekehrt. So gaben 75,3 % 
der Befragten an, die in den letzten 2 Jahren das Fremden-
verkehrsgebiet schon einmal aufsuchten, keinen Besuch in den 
nächten 6 Monaten zu beabsichtigen. Dies zeigt, daß das ver-
gangenheitsbezogene Besuchsverhalten kein ausreichender In-
dikator für die Besuchsabsicht darstellt und vielmehr über 
die Besuchsabsicht das Besuchsverhalten zu erfassen ist. Die 
Basishypothese BvBRB ist somit zu bestätigen. 
Der Zusammenhang zwischen Besuchsabsicht und -dauer sowie 
der Entfernung zum Zielgebiet ist Abbildung 10 zu entnehmen. 
Mit Hilfe des T-Tests wurde überprüft, ob sich die Besucher 
von den Nicht-Besuchern signifikant in ihrer Entfernung zum 
Zielgebiet unterscheiden. Es zeigt sich, daß die Entfernung 
zur Fremdenverkehrsregion keinen Einfluß auf die Besuchsab-
sicht hat. Daher ist die Hypthese BvBRBl zu verwerfen. Al-
lerdings kann hieraus nicht die Schlußfolgerung gezogen wer-










Legende: Mittelwertunterschiede (T-Test) 
mit einem Signifikanzniveau von : 
o-<0,01 = *** o-<0,1 = * 
ci-<0,05 = ** nicht Signifikant = n.S. 
Abb. 10: Zielgebietsentfernung der empirisch ermittelten 
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Eine Analyse der nach der Besuchsdauer abgegrenzten Verhal-
tenssegmente auf der Basis von T-Tests zeigt, daß Tagesaus-
flügler, Kurzurlauber und Urlauber sich in der Entfernung 
zum Zielgebiet voneinander jeweils signifikant unterscheiden 
(vgl. Abbildung 10). zur Überprüfung dieses Ergebnisses 
wurde eine Korrelationsanalyse duchgeführt, im Rahmen derer 
die Besuchsdauer als ordinal skalierte Variable interpre-
tiert wurde. 50 Der so ermittelte Spearmannsche Korrelations-
koeffizient51 in Höhe von - 0,492 zwischen Entfernung und 
Besuchsdauer bestätigt, daß zwischen der Besuchsdauer und 
der Entfernung ein hoher Zusammenhang besteht. Vor diesem 
Hintergrund ist die Hypothese BvERB2 , die von einem positi-
ven Zusammenhang von Entfernung und Besuchsdauer ausgeht, zu 
bestätigen. Es ist anzunehmen, daß es sich hierbei um eine 
kausale Beziehung zwischen Entfernung und Besuchsdauer han-
delt. 
Angesichts des hohen Einflusses der Entfernung auf die Be-
suchsdauer wird die Notwendigkeit der Durchführung einer Ma-
krosegmentierung auf der Basis der Entfernung zum Zielgebiet 
offensichtlich. Dabei wurde die Vorgabe abgeleitet, einen 
Grenzwert in Entfernungskilometern zugrundezulegen, der dazu 
führt, daß der Entfernungsgruppe II möglichst keine Ta-
gesausflügler zugeordnet werden. Diese Anforderung ist wei-
50 
51 
Die Klassifizierung in Tagesausflügler, Kurzurlauber und 
Urlauber kann in eine Rangordnung gebracht werden, die 
als ordinal skalierte Variable interpretiert werden 
kann. 
Der Spearmannsche Korrelationskoeffizient erweist sich 
als ein geeignetes Maß zur Identifizierung des Zusammen-
hangs zwischen zwei Variablen, wenn eine der Variablen 
nur Ordinalskalenniveau aufweist. Vgl. Bauer, F., Daten-
analyse mit SPSS, Berlin u.a. 1984, s. 167 ff. Das nega-
tive Vorzeichen ergibt sich dadurch, daß Besuchsdauer 
und Zielgebietsentfernung gegenläufig kodiert sind. Ein 
negatives Vorzeichen bedeutet, daß mit zunehmender Ziel-
gebietsentfernung die Besuchsdauer steigt. 
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testgehend erfüllt, wenn folgende Gruppeneinteilung vorge-
nommen wird: 
Entfernungsgruppe I: o bis 300 km 
Entfernungsgruppe II: mehr als 300 km 
In Abbildung 11 ist die Verteilung der Befragten auf diese 
Entfernungsgruppen, differenziert nach der Besuchsabsicht 
und -dauer wiedergegeben. Der zusätzlich durchgeführte Chi-





















Abb. 11: Empirische Ergebnisse der Makrosegmentierung 
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nungsgruppen die Anteile an Tagesausflüglern, Kurzurlaubern 
und Urlaubern signifikant unterscheiden. Dabei kommt in der 
Entfernungsgruppe Iden Tagesausflüglern die größte und den 
Urlaubern mit 13,8 % nur eine untergeordnete Bedeutung zu. 
Vor diesem Hintergrund erscheint es zweckmäßig, die Urlauber 
und Kurzurlauber in dieser Entfernungsgruppe zusammenzufas-
sen und als Besucher mit Übernachtung zu charakterisieren. 
Ziel der folgenden Ausführungen ist es dabei, in der Entfer-
nungsgruppe I die Gruppen "Tagesausflügler" und "Besucher 
mit Übernachtung" hinsichtlich ihrer Unterschiede in den so-
ziodemographischen und psychographischen Merkmalen zu analy-
sieren, wobei die Entfernungsgruppe I den Naherholungsver-
kehr umfaßt. 
In der Entfernungsgruppe II kommt den Tagesausflüglern mit 
10,7 % eine nur geringe Bedeutung zu. Im Rahmen einer wei-
terführenden Analyse wurden diese Personen auf ihre Entfer-
nung zum Zielgebiet untersucht. Es zeigte sich, daß diese 
Personen zwischen 361 und 710 km von der Untersuchungsregion 
entfernt wohnen. Diese Gruppe wird im folgenden aus der Un-
tersuchung ausgeschlossen, da sie für die Fremdenverkehrs-
region angesichts ihrer Segmentgröße nur geringe Attrak-
tivitätspotentiale bietet. Daher werden in der Entfernungs-
gruppe II den weiteren Analyseschritten die Besuchsverhal-
tenssegmente "Kurzurlauber" und "Urlauber" zugrunde gelegt. 
zusammenfassend ist die Hypothese BvBRBl, daß sich Entfer-
nungsgruppen bilden lassen, die signifikante Unterschiede in 
der Verteilung der nach der Besuchsdauer abgegrenzten Ver-
haltenssegmente aufweisen, zu bestätigen. Auf der Grundlage 
der so ermittelten entfernungsgruppenspezifischen Besuchs-
verhaltenssegmente gilt es im folgenden zu überprüfen, ob 
sie die Anforderung der Identifizierbarkeit erfüllen. Gegen-
stand der folgenden Ausführungen sind daher die soziodemo-
graphischen Merkmale. 
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3. Erfassung und Analyse soziodemographischer Merkmale als 
Kriterien zur Marktsegmentierung 
3 .1 Erfassung soziodemographischer Merkmale als Einflußgrö-
ßen des Besuchsverhaltens 
Bei der Analyse der Eignung soziodemographischer Merkmale 
als Segmentierungskriterien für den Fremdenverkehr von Re-
gionen ist zwischen demographischen (Alter, Geschlecht, Fa-
milienstand, Haushaltsgröße) und sozioökonomischen Merkmalen 
(Einkommen, Bildungsgrad, Beruf) zu differenzieren. 52 Dabei 
wird den Merkmalen Alter, Bildung und Einkommen tendenziell 
die größte Erklärungskraft für das Besuchsverhalten zuge-
sprochen. 53 
Die Fremdenverkehrsforschung beschäftigt sich überwiegend 
mit dem Einfluß soziodemographischer Merkmale auf die Rei-
seintensität und -häufigkeit. Ferner wird versucht, Unter-
schiede zwischen Inlands- und Auslandsreisenden soziodemo-
graphisch zu beschreiben. Inwieweit das regionenspezifische 
Besuchsverhalten anhand von soziodemographischen Merkmalen 
zu erklären ist, wurde bislang nur ansatzweise überprüft. 54 
In diesem Zusammenhang ist zu berücksichtigen, daß allge-
meine Erkenntnisse über die Beziehung zwischen Reiseintensi-
tät sowie -häufigkeit und soziodemographischen Merkmalen 
keine Auskunft darüber geben, ob diese zusammenhänge auch 
das regionenspezifische Besuchsverhalten erklären. So unter-
schieden sich in Deutschland die Besucherstrukturen ver-




Vgl. Böhler, H., Methoden und Modelle der Marktsegmen-
tierung, a.a.o., s. 68 ff. 
Vgl. z.B. Gilbrich, M., Urlaubsreisen 1991, a.a.O., S. 
17 f. 
Vgl. z.B. Wölm, D., Marketing für Deutschlandreisen, 
a.a.o., s. 180 ff. 
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ziodemographischen Merkmalen. 55 Dies bedeutet, daß Aussagen 
zum Einfluß soziodemographischer Merkmale auf die Besuchsab-
sicht und -dauer nur unter Kenntnis der spezifischen Eigen-
arten der einzelnen Fremdenverkehrsregion abzuleiten sind. 
Dem soziodemographischen Merkmal Alter kommt eine besondere 
Bedeutung zu. Dies ergibt sich dadurch, daß das Alter in ei-
nem engen Zusammenhang mit spezifischen Urlaubsbedürfnissen 
zu sehen ist. 56 Beispielsweise bevorzugen jüngere Personen 
im Urlaub eher sportbezogene Aktivitäten oder einen Strand-
Badeurlaub, während ältere Personen eher den Wunsch nach 
spazierengehen, Wandern etc. haben. 57 Geht man in diesem Zu-
sammenhang davon aus, daß eine Fremdenverkehrsregion nur 
ausgewählte Bedürfnisse befriedigen kann, ist auch der Be-
such einer bestimmten Fremdenverkehrsregion auf das Alter 
der Touristen zurückzuführen. 
Empirische Untersuchungen zeigen, daß vor allem altersspezi-
fische Unterschiede in der Reiseintensität un4 -häufigkeit 
bestehen. Jüngere Personen weisen eine größere Reiseintensi-
tät auf als ältere Personen, 58 wobei diese vor allem In-
landsreisen bevorzugen. 59 Allerdings deuten aktuelle Studien 






Vgl. Datzer, R., Informationsverhalten von Urlaubsrei-
senden, a.a.o.; s. 10 ff. 
Vgl. Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.O., S. 51. 
Vgl. Wachenfeld, w., Freizeitverhalten und Marketing. 
Grundlagen des Marketing für Freizeitangebote, Heidel-
berg 1987, S.182. 
Vgl. Dundler, F., Urlaubsreisen 1987, a.a.O., s. 18; 
o.v., Marken Profile 4: Touristik, Fluggesellschaften, 
Mietwagen, a.a.o., s. 24 f. 
Vgl. Wölm, D., Marketing für Deutschlandreisen, a.a.o., 
s. 200. Auch Bachmann konnte für Deutschlandreisende im 
Vergleich zu Auslandsreisenden ein signifikant höheres 
Durchschnittsalter feststellen. Vgl. Bachmann, H., Rei-
sebefragung 1977, Starnberg 1978, s. 16. 
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sen unternehmen, 60 wenngleich nicht von einer Umkehr des Zu-
sammenhangs gesprochen werden kann. Unter der Annahme, daß 
sich der Zusammenhang zwischen Alter und der Durchführung 
von Inlandsreisen auch in dem regionenspezifischen Besuchs-
verhalten äußert, sind die Besucher der Untersuchungsregion 
tendenziell älteren Jahrgangs. Dies erscheint plausibel, da 
das touristische Angebot der Untersuchungsregion überdurch-
schnittlich viele Angebote (z.B. Rundwanderwege, Wasser-
schlösser etc.) für ältere Personen umfaßt. 
Ferner ist anzunehmen, daß das Angebot der Untersuchungsre-
gion vor allem für Kurzurlaubsreisende Attraktivitätspoten-
tiale bietet. 61 Eine Analyse von aktuellen Untersuchungen zu 
Kurzurlaubsreisen zeigt in diesem Zusammenhang, daß eine 
hohe Übereinstimmung zwischen Kurzurlaubsreisenden und der 
Gesamtheit aller Reisenden im Hinblick auf die Merkmale Al-
ter sowie andere demographische Kriterien besteht. 62 Dies 
bedeutet z.B., daß sich die hohe Reiseintensität von jünge-
ren Personen auch in einer hohen Intensität von Kurzurlaubs-
reisen äußert. 
Die Ausführungen machen deutlich, daß der Einfluß des Alters 
auf das regionenspezifische Besuchsverhalten vor allem in 
Verbindung mit der Besuchsdauer zu betrachten ist. Ange-
sichts der Vielzahl von Beweggründen zum Reisen und der he-
terogenen zusammenhänge zwischen Alter und dem Besuchsver-
halten in Abhängigkeit von der Besuchsdauer ist anzunehmen, 




Vgl. Lohmann, M., Wohlmann, R., Urlaub in Deutschland, 
a.a.o., s. 13. 
Vgl. Expertengespräch, auszugsweise dokumentiert in Mef-
fert, u.a., Regionenmarketing Münsterland, a.a.o., S. 19 
ff. 
Vgl. o.v., Marken-Profile 4: Touristik, Fluggesellschaf-
ten, Mietwagen, a.a.o., S. 56 f.; Lohmann, M., Wohlmann, 
R., Urlaub in Deutschland, a.a.o., s. 6. 
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ist. Demgegenüber ist ein positiver Zusammenhang zwischen 
Alter und Besuchsdauer anzunehmen. 
Bezüglich anderer demographischer Merkmale wie z.B. Anzahl 
der Kinder, Geschlecht, Familienstand finden sich in der 
Fremdenverkehrsforschung kaum Hinweise auf einen Zusammen-
hang mit dem generellen oder regionenspezifischen Besuchs-
verhalten. In Abhängigkeit von dem Geschlecht wird in der 
Konsumentenverhaltensforschung von einer zunehmenden Anglei-
chung der Verhaltensweisen gesprochen, 63 so daß auch bezogen 
auf den Fremdenverkehr nicht von einem Zusammmenhang mit dem 
Besuchsverhalten auszugehen ist. Der Variablen Familienstand 
{ledig, verheiratet) kommt angesichts der Bedeutungszunahme 
von Single-Haushalten und Nicht-Ehelichen Partnerschaften 
immer weniger Erklärungskraft zum Kauf- und Besuchsverhalten 
zu, und wird daher in dieser Untersuchung nicht weiter be-
trachtet. 
Die Kinderanzahl hingegen scheint im Fremdenverkehr durchaus 
dazu geeignet zu sein, das Besuchsverhalten zu erklären. Es 
wird vermutet, daß das Vorhandensein von Kindern unter 18 
Jahren tendenziell einen hemmenden Einfluß auf die Reisehäu-
figkeit ausübt. 64 Dies bezieht sich vor allem auf Kurzur-
laubsreisen und Tagesausflüge. Bezogen auf Urlaubsreisen ist 
hingegen festzustellen, daß gerade Familien mit Kindern 
überdurchschnittlich häufig einen Urlaub in Deutschland ver-
bringen. überträgt man diese Erkenntnisse auf die Untersu-
chungsregion, ist anzunehmen, daß in der Entfernungsgruppe I 
Personen ohne Kinder häufiger eine Besuchsabsicht äußern als 
Personen mit Kindern. Demgegenüber ist für die Entfernungs-
gruppe II zu vermuten, daß Personen mit Kindern tendenziell 
63 
64 
Vgl. Wachenfeld, W., Freizeitverhalten und Marketing, 
a.a.o., s. 187. 
Vgl. Aderhold, P., Das Marketing von Städtekurzreisen, 
a.a.o., s. 103. 
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eher eine Besuchsabsicht äußern und dabei eine längere Auf-
enthaltsdauer in Betracht ziehen. 
Anstelle der isolierten Betrachtung der demographischen 
Merkmale wird zunehmend eine Kombination von demographischen 
Merkmalen in Form des Lebens- oder F-iliensyklus zur Erklä-
rung des Besuchsverhaltens herangezogen. Der Lebenszyklus 
beschreibt die Phasen, die ein Mensch in zeitlicher Folge in 
einem eigenständigen Haushalt durchläuft. 65 Er läßt sich 
über eine Kombination von demographischen Merkmalen ermit-
teln, wobei vor allem das Alter, der Familienstand und die 
Zahl der Kinder herangezogen werden. 66 Eine in Abhängigkeit 
vom Alter und der Kinderanzahl durchgeführte Abgrenzung von 
Lebenszyklusphasen ist in Abbildung 12 dargestellt. 67 Jeder 
Lebensphase sind spezifische Vorstellungen von einem Urlaub 
zuzuordnen. Hieraus ergibt sich, daß in Abhängigkeit von der 
Lebenszyklusphase auch das Besuchsverhalten zu erklären 
ist. 68 Unter Berücksichtigung der Aussagen zum Alter und zur 
Kinderzahl ist anzunehmen, daß in der Entfernungsgruppe I 
und II zwischen der Stellung im Lebenszyklus und dem Be-





Vgl. Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.O., S. 54. 
Vgl. ebenda, S. 54. 
Gegenüber älteren Konzepten wird auf eine starre Tren-
nung zwischen Lebens- und Familienzyklus verzichtet, um 
den aktuellen soziodemographischen Entwicklungen (mehr 
Single-Haushalte, mehr zusammenlebende unverheiratete 
Paare) Rechnung zu tragen. Vgl. Wachenfeld, H., Frei-
zeitverhalten und Marketing, a.a.o., s. 193. 
Vgl. Opaschowski, Tourismusforschung, a.a.o., s. 107 ff. 
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Lebens- Bezeichnung lndlkatorenausprlgungen phase 
Jugendliche 
1 und junge •Altersgruppe von 14-24 Jahren 
Erwachsene 
II 
Singles • 1-2 Personen-Haushalte 
& Paare im Alter von 25-49 Jahren 
Familien • Mehr-Personen-Haushalte 
III mit Kindern & im Alter von 25-49 Jahren 
Jugendlichen mit Kindern/Jugendlichen 
IV 
Jung-
•Altersgruppe von 50-64 Jahren sanieren 
V 
Ruhe- •Altargruppe von 65 Jahren 
ständler und älter 
Abb. 12: Abgrenzung von Lebensphasen in Abhängigkeit von 
Alter und Kinderanzahl (in Anlehnung an Opa-
schowski, H.W., Tourismusforschung, a.a.o., s. 108) 
Angesichts der aufgezeigten zusammenhänge sollen in bezug 
auf die demographischen Merkmale folgende Hypothesen über-
prüft werden: 
B80110 1 In beiden Entfernungsgruppen besteht kein Zusam-
menhang zwischen dem Alter und der Besuchsabsicht. 
B80110 2 In beiden Entfernungsgruppen steigt mit zunehmen-
dem Alter die Besuchsdauer. 
B80110 3 In beiden Entfernungsgruppen besteht kein Zusam-
menhang zwischen dem Geschlecht und dem Besuchs-
verhalten. 
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Bsozio 4 In der Entfernungsgruppe I äußern kinderlose Per-
sonen häufiger eine Besuchsabsicht in die Untersu-
chungsregion als Personen ohne Kinder. 
BsoZIO 5 In der Entfernungsgruppe II äußern Personen mit 
Kindern häufiger eine Besuchsabsicht und planen 
eine längere Aufenthaltsdauer als Personen ohne 
Kinder. 
Bezüglich des Einflusses der Stellung im Lebenszyklus auf 
das Besuchsverhalten werden folgende Basishypothesen über-
prüft. 
Bsozio 6 In beiden Entfernungsgruppen besteht ein Zusammen-
hang zwischen Besuchsabsicht und der Stellung im 
Lebenszyklus. 
BsoZIO 7 In beiden Entfernungsgruppen besteht ein Zusammen-
hang zwischen Besuchsdauer und der Stellung im Le-
benszyklus. 
Mit Blick auf sozioökonomische Merkmale wird vor allem dem 
Bil4ungsgra4 zur Erklärung des Besuchsverhaltens eine hohe 
Erklärungskraft zugesprochen. 69 Der Bildung kommt insbeson-
dere bei solchen Kaufentscheidungen eine hohe Bedeutung zu, 
die ein Problemlösungsverständnis von Konsumenten verlangen. 
Daher trägt der Bildungsgrad vor allem zur Unterscheidung 
von Inlands- und Auslandsreisenden unter der Annahme bei, 
daß die Reiseplanung von Auslandsreisen ein höherers Pro-
blemverständnis von Touristen erfordert. Ferner steht der 
Bildungsgrad in einem hohen Zusammenhang mit spezifischen 
Urlaubsbedürfnissen. Personen mit hohem Bildungsgrad werden 
69 Vgl. Gilbrich, M., Urlaubsreisen 1991, a.a.O., S. 21. 
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tendenziell häufiger in ihrem Urlaub Fremdenverkehrsregionen 
aufsuchen, die sich durch ein umfangreiches Kulturangebot 
auszeichnen. 
Empirische Untersuchungen zeigen ferner, daß mit zunehmendem 
Bildungsniveau die Reiseintensität und -häufigkeit sowie die 
Reisezielentfernung bei Haupturlaubsreisen steigt. 70 Zudem 
weisen Deutschlandurlauber einen geringeren Bildungsgrad auf 
als "Südreisende". 71 Aktuelle Untersuchungen zeigen jedoch, 
daß sich der Anteil von Personen mit höherem Bildungsgrad an 
den Inlandsreisen stark erhöht hat. 72 Hierbei handelt es 
sich überwiegend um zusätzliche Reisen in Form von Kurzrei-
sen, mit Hilfe derer höher Gebildete ihr Interesse an In-
landsreisen realisieren. Bezogen auf die Untersuchungsregion 
ist angesichts der hohen Reiseintensität höher gebildeter 
Personen in Verbindung mit dem vorhandenen breiten kulturel-
len Angebot zu vermuten, daß sich die Besucher der Untersu-
chungsregion von den Nicht-Besuchern im Bildungsgrad unter-
scheiden. Da längere Aufenthalte von höher gebildeten Perso-
nen vornehmlich in das Ausland unternommen werden, wird in 
der Entfernungsgruppe II vermutlich die Besuchsdauer mit ab-
nehmendem Bildungsgrad steigen. 
Als weiteres sozioökonomisches Merkmal ist der Beruf zu 
nennen, dem jedoch nur dann eine Erklärungskraft zum Kauf-
verhalten zugesprochen wird, wenn die Nachfrage nach der re-
levanten Produktgruppe in einem engen Zusammenhang zum Beruf 




Vgl. Zucker, W.H., Urlaubsreisen 1985. Kurzfassung eini-
ger Ergebnisse der Reiseanalyse 1985, Studienkreis für 
Tourismus e.V. (Hrsg.), Starnberg 1986, s. 19, Dundler, 
F., Urlaubsreisen 1987, a.a.o., s. 19. 
Vgl. hierzu und zur Abgrenzung von "Südreisenden" Wölm, 
D., Marketing für Deutschlandreisen, a.a.o., s. 202. 
Vgl. Lohman, M., Wohlmann, R., Urlaub in Deutschland, 
a.a.o., s. 15. 
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steht, ist von keinem unmittelbaren Zusammenhang mit dem Be-
suchsverhalten auszugehen. So weist auch Uttitz73 darauf 
hin, daß nicht der Beruf, sondern der im Beruf zum Ausdruck 
kommende Bildungsgrad und das Einkommen die wesentlichen so-
zio-ökonomischen Einflußfaktoren auf das Besuchsverhalten 
darstellen. 
Dem Kriterium Binko-•n kommt als Bestimmungsfaktor des Be-
suchsverhalten eine zentrale Bedeutung zu, da es einen Indi-
kator für die Kaufkraft unterschiedlicher Einkommensgruppen 
darstellt. Es ist anzunehmen, daß die Reisehäufigkeit mit 
zunehmenden Einkommen steigt. Übertragen auf das regionen-
spezifische Besuchsverhalten ist zu vermuten, daß eine Be-
suchsabsicht um so eher geäußert wird, je größer das verfüg-
bare Einkommen ist. Inwieweit das Einkommen Einfluß auf die 
Besuchsdauer hat, ist differenziert zu betrachten. Es ist 
einerseits möglich, daß angesichts finanzieller Restriktio-
nen eine Reise nicht durchgeführt wird. Andererseits könnte 
auch die Besuchsdauer verkürzt oder eine möglichst günstige 
Fremdenverkehrsregion aufgesucht werden. 
Der Zusammenhang zwischen Einkommen und Besuchsverhalten hat 
im Zuge der wachsenden Einkommensnivellierung an Bedeutung 
verloren. Vor allem das Einkommen aus Erwerbstätigkeit 
stellt angesichts hoher Kapitalvermögen und -einkünfte, wel-
che unter dem Stichwort "Erbengeneration" zum Ausdruck kom-
men, keinen geeigneten Indikator für die zur Verfügung ste-
henden finanziellen Mittel dar. 74 Je mehr das Einkommen zur 
73 
74 
Vgl. Uttitz, P., Von den vertikalen Spannungslinien zu 
den horizontalen Gegensätzen: Wandel des Freizeitverhal-
tens als Indikator, Köln 1984, S. 116 ff. 
Dies bedeutet, daß zur Operationalisierung des Einkom-
mens nicht das Einkommen aus Erwerbstätigkeit, sondern 
das gesamte Einkommen inclusive Kapitaleinkommen heran-
gezogen werden müßte. Es ist jedoch zu vermuten, daß 
entsprechende Fragen auf eine geringe Anwortbereitschaft 
seitens Probanden stoßen. 
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Differenzierung unterschiedlicher Verbrauchergruppen an Be-
deutung verliert, um so häufiger wird das Kriterium der so-
zialen Schichtung zur Erklärung des Kaufverhaltens einge-
setzt. soziale Schichten sind relativ dauerhafte, homogene 
Gesellschaftsgruppen mit ähnlichen Wertvorstellungen, Inter-
essen, Lebensstilen und Verhaltensmustern. 75 In Abbildung 13 
ist ein Punktbewertungsverfahren zur Ermittlung der Schicht-
zugehörigkeit dargestellt. Dieses Verfahren ermöglicht auf 
der Basis von Bildung, Beruf und Einkommen, die Zugehörig-
keit von Personen zur Ober-, Mittel- und Unterschicht zu be-
stimmen.76 
Da sich mittlerweile die Hälfte der Bundesbevölkerung eine 
jährliche Haupturlaubsreise leistet, wird allerdings das 




Vgl. Wachenfeld, H., Freizeitverhalten und Marketing, 
a.a.o., s. 196 
Eine objektive Punktvergabe zur Ermittlung des Berufsin-
dex ist kaum möglich. Häufig wird den Hausfrauen und 
Rentnern nur ein geringer Punktwert zugesprochen. Dies 
erscheint jedoch nicht zweckmäßig, da Hausfrauen auch in 
Familien anzutreffen sind, die der Mittel- oder Ober-
schicht angehören. Die Schichtzugehörigkeit von Rentnern 
ist abhängig von der Berufsausübung und dem Einkommen 
während der Berufstätigkeit. Daher erscheint es wenig 
zweckmäßig, einer während ihrer Berufstätigkeit mit 
einem hohen Wert des Berufsindex gekennzeichneten Person 
nur aufgrund des Eintritts in das Rentenalter einenge-
ringeren Punktwert zuzuordnen. Vor diesem Hintergrund 
sollen Hausfrauen und Rentner im Rahmen des Berufsindex 
einen dem Durchschnitt entsprechenden Punktwert erhal-
ten. Vgl. zu dem hier modifizierten Punktbewertungsver-
fahren Koerdt, W., Das Anspruchsniveau von Urlaubsrei-
senden. Ein empirischer Beitrag zur Konsumentenfor-
schung, Heidelberg 1988, s. 147 ff. 
Vgl. Hörning, K.H., sozialökonomische Schichtdifferen-
zierung und Konsumstandards, in: Specht, K.G., Wiswede, 
G., Marketing Soziologie. soziale Interaktionen als De-
terminanten des Marktverhaltens, Berlin 1976, S. 123 
ff.; Wachenfeld, H., Freizeitverhalten und Marketing, 
a.a.O., S. 198. 
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Abb. 13: Punktbewertungsverfahren 
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bedeutet, daß die soziale Schichtung keinen geeigneten Be-
stimmungsfaktor für das regionenspezifische Besuchsverhalten 
darstellt. Unter der Annahme, daß die Reisehäufigkeit einen 
Zusammenhang mit der Schichtzugehörigkeit aufweist, ist zu 
vermuten, daß um so eher eine Besuchsabsicht in die Untersu-
chungregion geäußert wird, je eher eine Person einer höheren 
sozialen Schicht zugeordnet werden kann. 
zusammenfassend sind bezogen auf die sozioökonomischen Merk-
male folgende Untersuchungshypothesen zu überprüfen. 
Bsozio 8 Je höher der Bildungsgrad, desto stärker wird in 
beiden Entfernungsgruppen eine Besuchsabsicht in 
die Untersuchungsregion geäußert. 
Bsozio 9 Je höher der Bildungsgrad, desto länger ist in 
beiden Entfernungsgruppen die Besuchsdauer. 
Bsozio 10 Je höher das Einkommen, desto stärker wird in bei-
den Entfernungsgruppen eine Besuchsabsicht geäu-
ßert. 
BsoZIO 11 Je höher das Einkommen, desto länger ist in beiden 
Entfernungsgruppen die beabsichtigte Besuchsdauer. 
Bsozio 12 Je höher die soziale Schichtzugehörigkeit, desto 
stärker wird in beiden Entfernungsgruppen eine Be-
suchsabsicht geäußert. 
BsoZIO 13 In beiden Entfernungsgruppen besteht kein Zusam-
menhang zwischen dem Beruf und der Besuchsabsicht. 
BsoZIO 14 In beiden Entfernungsgruppen besteht kein Zusam-
menhang zwischen dem Beruf und der Besuchsdauer. 
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3.2 Empirische Analyse der Eignung soziodemographischer 
Merkmale als segmentierungskriterien 
Die Ausprägungen der soziodemographischen Merkmale, diffe-
renziert nach den Entfernungsgruppen und den dort abgegrenz-
ten Verhaltenssegmenten, sind in Abbildung 14 dargestellt. 
Eine Analyse der demographischen Merkmale zeigt hierbei, daß 
diese nur z.T. signifikante Unterschiede in den abgegrenzten 
Verhaltenssegmenten aufweisen. 
In der Entfernungsgruppe I können zwischen Besuchern und 
Nicht-Besuchern der Untersuchungsregion als auch hinsicht-
lich der beabsichtigten Besuchsdauer (Tagesausflügler, Besu-
cher mit Übernachtung) keine signifikanten Unterschiede mit 
Blick auf Geschlecht, Alter, Jtinderanzahl und der Stellung 
im Lebenszyklus78 identifiziert werden. Für die Entfernungs-
gruppe I kann festgehalten werden, daß d-ographische Merk-
male nicht dazu geeignet sind, im Naherholungsverkehr das 
Besuchsverhalten zu erklären. 79 Daher sind die Hypothesen 
Hsozio2 und BsoZIO& in bezug auf die Entfernungsgruppe I und 
die Hypothese BsozIO,t zu verwerfen. Die Hypothese BsoZIOl 
und HsoZIOl• die keinen Zusammenhang zwischen dem Alter und 
dem Geschlecht mit der Besuchsabsicht unterstellen, sind für 
die Entfernungsgruppe I zu bestätigen. 
Ähnliche Ergebnisse zeigen sich auch in der Entfernungs-
gruppe II. Auch hier besteht kein Zusammenhang zwischen Be-
suchsabsicht und den Merkmalen Geschlecht und Alter, so daß 
sich die Hypothesen BsoZIOl und BsoZIOl in bezug auf die 
78 
79 
Die Einteilung in Lebenszyklusphasen erfolgte auf der 
Basis der in Kapitel 3 .1 in Abbildung 12 dargestellten 
Merkmale. 
Signifikante Abweichungen bei den Ausprägungen soziode-
mographischer Merkmale der einzelnen Verhaltenssegmente 
können als Hinweis dafür gewertet werden, daß sie einen 
Einluß auf das regionenspezifische Besuchsverhalten aus-
üben. 
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Abb. 14: Empirische Ergebnisse zum Einfluß von soziodemogra-
phischen Merkmalen auf das Besuchsverhalten inner-
halb der Makrosegmente 
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Entfernungsgruppe II bestätigen. Deutliche Beziehungszusam-
menhänge lassen sich jedoch in Abhängigkeit von der ltin-
deranzabl ermitteln (vgl. Abbildung 14). So äußern Befragte, 
die keine Kinder haben, eine signifikant geringere Besuchs-
absicht als Personen mit Kindern. Offensichtlich bietet die 
Fremdenverkehrsregion Familien der Entfernungsgruppe II ein 
höheres Attraktivitätspotential als kinderlosen Personen. 
Dies bestätigt sich auch in der Besuchsdauer. So beabsichti-
gen kinderlose Personen, die Fremdenverkehrsregion nur für 
einen Kurzurlaub aufzusuchen, während Familien häufiger 
einen Urlaubsaufenthalt planen. Demnach ist die Hypothese 
Rsozxos zu bestätigen. Die zusammenfassende Betrachtung von 
Alter und Kinderzahl in Form von der Zugehörigkeit zu den 
Lebenapbaaen erbrachte demgegenüber keine signifikanten Un-
terschiede zwischen den Verhaltenssegmenten. Rsozxo& und 
Rsozxo7 sind in bezug auf die Entfernungsgruppe II zu ver-
werfen. 
Eine Analyse der aozioökonomiacben variablen zeigt, daß die-
se in beiden Entfernungsgruppen die Besuchsabsicht und -dau-
er beeinflussen. In beiden Entfernungsgruppen besteht ein 
signifikanter Zusammenhang zwischen Besuchsabsicht und mo-
natlichem Netto-Haushaltseinkommen. In der Bntfernungagruppe 
X sind Personen, die eine Besuchsabsicht äußerten, durch ein 
deutlich höheres Netto-Haushaltseinkommen gekennzeichnet. 
Offensichtlich sind Reisen im Naherholungsverkehr von der 
Existenz eines ausreichenden Finanzbudgets abhängig, so daß 
sich die Hypothese Rsozxoio bezogen auf die Entfernungs-
gruppe I bestätigt. Diese Interpretation wird dadurch bestä-
tigt, daß die Besuchsabsicht von der Schichtzugehörigkeit 
beeinflußt wird. 80 Daher ist auch die Hypothese Rsozxo12 zu 
80 Die Schichtzugehörigkeit wurde gemäß dem in Abbildung 13 
(Kapitel B.3.1) dargestellten Punktbewertungsverfahren 
ermittelt. Eine Überprüfung dieses Verfahrenshinsicht-
lich seines Realitätsgehaltes erfolgte über einen Ver-
gleich mit der Schichtaufteilung in der Grundgesamtheit. 
Dabei wurde davon ausgegangen, daß ca. 20 % der Unter-
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bestätigen. Die Besuchsdauer ist hingegen unabhängig von so-
zio-ökonomischen Merkmalen, so daß die in den Hypothesen 
Bsoziot, Bsozioii und Bsoziol4 zugrundegelegten zusammen-
hänge zwischen sozio-ökonomischen Merkmalen und der Besuchs-
dauer zu verwerfen sind. 
Bei der Betrachtung der Entfernungsgruppe II sind unter Be-
zugnahme auf Beruf, monatliches Netto-Haushaltseinkommen und 
persönliches Netto-Einkommen signifikante Unterschiede zwi-
schen Besuchern und Nicht-Besuchern hervorzuheben. Dabei äu-
ßerten Personen mit einem geringeren Netto-Haushaltseinkom-
men und persönlichem Netto-Einkommen, aber auch Personen mit 
einem hohen Einkommen eine überdurchschnittlich hohe Be-
suchsabsicht. Daher kann zwar von einem Zusammenhang zwi-
schen Einkommen und Besuchsabsicht gesprochen werden. Eine 
Richtungszuweisung ist jedoch nicht möglich. 
Betrachtet man zunächst die Personen mit niedrigen Einkom-
men, ist anzunehmen, daß diese geringe Finanzkraft insbeson-
dere auf die berufliche Stellung zurückzuführen ist. So äu-
ßern Befragte, die sich beruflich noch in der Ausbildungs-
phase (Studenten, Schüler, Auszubildende) befinden oder als 
Hausfrau tätig sind, eine überdurchschnittlich hohe Besuchs-
absicht. Offenbar ist die mit dieser Berufsausübung verbun-
dene, vermehrt zur Verfügung stehende freie Zeit ursächlich 
für die überdurchschnittlich hohe Besuchsabsichtserklärung. 
Demnach ist davon auszugehen, daß sich das zunehmende Inter-
esse jüngerer Personen an Inlandsreisen auch in den Ergeb-
nissen der vorliegenden Untersuchung widerspiegelt. 
schiebt, 65 % der Mittelschicht und 15 % der Oberschicht 
zugeordnet werden können. Vgl. hierzu Wachenfeld, H., 
Freizeitverhalten und Marketing, a.a.o., s. 196; 
Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten, a.a.o., 1984, S. 
574. In der vorliegenden Stichprobe konnte unter Zugrun-
delegung des Punktbewertungsmodells folgende Verteilung 
ermittelt werden: Unterschicht: 20,1 %; Mittelschicht: 
62,4 %; Oberschicht: 17,6 %. Dies entspricht einer guten 
Annäherung an die tatsächliche Schichtaufteilung der 
Grundgesamtheit. 
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Gleichzeitig deutet die stärkere Besuchsabsicht der höher 
verdienenden Personen darauf hin, daß bei bestimmten Perso-
nengruppen mit steigendem Finanzbudget vermehrt Inlandsrei-
sen - vermutlich in Form zusätzlicher Reisen - vorgenommen 
werden. Dabei ist die beabsichtigte Besuchsdauer vor allem 
vom Netto-Haushaltseinkommen abhängig. Personen mit höherem 
Haushaltseinkommen planen häufiger einen Urlaub in die Re-
gion. Ein Blick auf den Beruf zeigt in diesem Zusammenhang, 
daß es sich hierbei offensichtlich um Angestellte handelt. 
Bezieher mittlerer und niedrigerer Einkommen bevorzugen hin-
gegen Kurzurlaube. Wenngleich ein signifikanter Zusammenhang 
zwischen dem Einkommen und der Besuchsabsicht und -dauer be-
steht, können vor allem bezüglich der Besuchsabsicht auf-
grund der fehlenden Richtungsbeziehung die Hypothesen 
HsozIOlO und HsoZIOll nur eingeschränkt bestätigt werden. Da 
der Beruf einen signifikanten Zusammenhang mit der Besuchs-
absicht und -dauer aufweist, sind entgegen der oben abgelei-
teten Annahme die Hypothesen HsoZIOll und H80z 1014 bezogen 
auf die Entfernungsgruppe II zu verwerfen. 
Die gefundenen zusammenhänge bezüglich des Einkommens und 
des Berufes bestätigen sich nicht in dem Bildungsgrad und in 
der Schichtzugehörigkeit. Dies überrascht, weil diese Merk-
male Interdependenzen aufweisen, und somit ein gleichgerich-
teter Zusammenhang vermutet werden konnte. Zwar weisen Per-
sonen mit einem Studium sowie der Angehörigkeit zur Ober-
schicht eine tendenziell höhere Besuchsabsicht auf als Per-
sonen der Unterschicht mit geringerem Bildungsgrad, sie kön-
nen aber nicht als statistisch signifikante Abweichungen ge-
wertet werden. Daher sind die Hypothesen Bsozioa• H80z 109 
und H80z 1012 auch für die Entfernungsgruppe II zu verwerfen. 
In einer Gesamtbetrachtung ist bezüglich der Entfernungs-
gruppe I festzuhalten, daß die Besuchsabsicht ausschließlich 
anhand des monatlichen Haushaltseinkommens und der Schicht-
zugehörigkeit zu erklären ist. Zur Erklärung der Besuchs-
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dauer geben die soziodemographischen Merkmale keine Hin-
weise. Daher ist eine der Zielsetzung "Erhöhung der Ober-
nachtungszahlen" entsprechende gezielte Ansprache von Ziel-
gruppen auf der Basis dieser Ergebnisse nicht möglich. Für 
die Entfernungsgruppe I ist daher zusammenfassend festzuhal-
ten, daß eine verhaltensorientierte Markterfassung nicht in 
ausreichendem Maße die Identifizierbarkeit der Segmente ge-
währleistet. 
In der Entfernungsgruppe II ist hingegen die Identifizier-
barkeit der Verhaltenssegmente weitaus besser gewährleistet. 
Sowohl die Besuchsabsicht als auch die Besuchsdauer lassen 
sich anhand des Einkommens, des Berufes und der Kinderanzahl 
beschreiben. Allerdings können auch hier die Verhaltensseg-
mente nicht anhand des Alters und der Bildung als wichtigste 
soziodemographische Merkmale beschrieben werden. 
Insgesamt stellt sich daher die Frage, ob unter Umständen 
eine psychographische Marktsegmentierung besser dazu ge-
eignet ist, die Identifizierbarkeit von Zielgruppen zu ge-
währleisten. Vor diesem Hintergrund wird im folgenden 
zunächst die Besuchsverhaltensrelevanz von psychographischen 
Merkmalen überprüft. 
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4. Erfassung und Analyse psychographischer Merkmale als Kri-
terien zur Marktsegmentierung 
Zur Durchführung einer psychographischen Segmentierung sind 
eine Vielzahl unterschiedlicher Merkmale heranzuziehen. Bei 
der Analyse der Eignung psychographischer Merkmale stehen im 
folgenden Werte, 
Diese Überprüfung 
Motive und Einstellungen im Mittelpunkt. 
ist von der Grundannahme geleitet, daß 
eine psychographische Marktsegmentierung besser als die ver-
haltensorientierte Marktsegmentierung geeignet ist, die An-
forderung der Identifizierbarkeit von Segmenten zu gewähr-
leisten. 
Ausgangspunkt der Analyse von Werten, Einstellungen und Mo-
tiven ist das hierarchische Verhältnis dieser Konstrukte zu-
einander, wonach Werte als übergeordnetes Konstrukt Motive 
und Einstellungen determinieren. 81 Es wird ferner unter-
stellt, daß die Beziehung zwischen Motiven und dem Besuchs-
verhalten von Einstellungen als intervenierende Variable ge-
prägt wird. 82 Demnach sind Einstellungen als "Bindeglied" 
zwischen dem tatsächlichen Verhalten und dem Handlungsmotiv 
anzusehen. 
Im folgenden wird der Einfluß der Konstrukte auf das Be-
suchsverhalten zunächst theoretisch abgeleitet. Darauf auf-
bauend sind die Konstrukte zu operationalisieren und an-
schließend hinsichtlich ihrer soziodemographischen Identifi-
zierbarkeit und Besuchsverhaltensrelevanz zu überprüfen. 
81 
82 
Vgl. Windhorst, K. -G., Wertewandel und Konsumentenver-
halten, a.a.o., s. 32 ff.; Dahlhoff, H.-D., Individuelle 
Wertorientierungen - Analyse und Aussagewert personen-
spezifischer Werthierarchien im Marketing, Arbeitspapier 
Nr. 23 des Instituts für Marketing, Hrsg.: H. Meffert, 
Münster 1980, S. 22 ff.; Trommsdorff, V., Konsumenten-
verhalten, a.a.o., s. 21 f. 
Vgl. Wiswede, G., Motivation und Verbraucherverhalten. 
Grundlagen der Motivforschung, München 1973, s. 32 f. 
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4 .1 Erfassung un4 Analyse von Werten als Kriterien zur 
Marktsegmentierung 
4.11 Theoretische Grundlagen zur Erfassung un4 Analyse von 
werten als Segaentierungskriterien 
4.111 Werte als Einflußgrößen des Besuchsverhaltens 
Werte als persönlichkeitsdeterminierende Variable83 wurden 
in der Fremdenverkehrsforschung bislang nicht näher unter-
sucht. Werte als "Wünschenswertes", die explizit oder impli-
zit für ein Individuum oder für eine Gruppe kennzeichnend 
sind und welche die Auswahl der zugänglichen Weisen, Mittel 
und Ziele des Handelns beeinflussen, 84 determinieren als 
persönlichkeitsbildende Determinanten sowohl die Urlaubsprä-
ferenzen als auch die Einstellungen zu ausgewählten Fremden-




Meffert weist explizit darauf hin, daß ein Wert als ver-
haltensbeeinflussendes Element der Persönlichkeit inter-
pretiert werden kann. Vgl. Meffert, H., Änderungen und 
Entwicklungstendenzen im Konsumentenverhalten, in: Mef-
fert, H., Strategische Unternehmensführung und Marke-
ting. Beiträge zur marktorientierten Unternehmenspoli-
tik, Wiesbaden 1988, s. 303. 
Vgl. Kluckhohn, c., The Study of Values, in: Values in 
America, Barret, D.N. (Hrsg.), Notre Dame 1961, s. 17 
ff. Andere Autoren heben zusätzlich die Generalisierbar-
keit und die kognitive Komponente von Werten hervor. 
Vgl. Windhorst, G. -G. , Wertewandel und Konsumentenver-
halten, a.a.O., s. 32 ff.; Dahlhoff, H.-D., Wertorien-
tierungen von Verbrauchern, in: Baase, H., Molt, w. 
(Hrsg.), Handbuch der angewandten Psychologie, Bd. 3: 
Markt und Umwelt, Landsberg a.L. 1981, S. 130-152. 
Eine Analyse des Beziehungszusammenhangs von Werten und 
anderen verhaltensbeeinflussenden Variablen sowie des 
Besuchsverhaltens fehlt bislang in der Fremdenverkehrs-
forschung. Im Konsumgüterbereich ist hingegen der Zusam-
menhang zwischen Werten und verhaltensbeeinflussenden 
Variablen und dem Kaufverhalten empirisch nachgewiesen 
worden, so daß auch im Fremdenverkehr von diesen Bezie-
hungszusammenhängen auszugehen ist. Vgl. zu den empiri-
schen Ergebnissen bezüglich des Beziehungszusammenhangs 
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von kurzfristigen Einflüssen unabhängige Prädispositionen 
des Besuchsverhaltens anzusehen. 
Wenngleich Werte bisher noch nicht hinsichtlich ihres Ein-
flusses auf das Besuchsverhalten untersucht wurden, finden 
sich in jüngeren Beiträgen zunehmend Hinweise auf den Zusam-
menhang zwischen verändertem Besuchsverhalten und dem seit 
einigen Jahren viel diskutierten Wertevande1. 86 
Die Ursachen dieses Wertewandels liegen vor allem im Entste-
hungsprozeß von Werten begründet. Werte sind das Ergebnis 
von Sozialisationsprozessen, die wesentlich durch die Fakto-
ren Familie, Umwelt, Schichtzugehörigkeit und Ausbildung be-
einflußt werden. 87 Demnach sind Veränderungen von Werthal-
tungen im sozialen Wandel der Lebensverhältnisse begründet, 
wie z.B. im Massenwohlstand, im Stand der sozialen Siche-
rung, in demographischen Veränderungen (z.B. Verringerung 
der Kinderanzahl), in der zunehmenden Technologisierung so-
86 
87 
von Werten und anderen verhaltensbeeinflussenden Vari-
ablen Lessing, P.V., A Measurement of Dependencies 
Between Values and Other Levels of the Consumer's Belief 
Space, in: Journal of Business Research, 1975, Heft 5, 
S. 234 ff.; Windhorst, K.-G., Wertewandel und Konsumen-
tenverhalten, a.a.o., s. 143 ff. 
Vgl. Kaspar, C., Die Entwicklungen des modernen Touris-
mus, a.a.o., s. 20 ff.; Rosmeiß-Stracke, F., Zu-
kunftsperspektiven für den Tourismus, a.a.o., S. 32 ff. 
Die Diskussion um den Wertewandel setzte Ender der 70er 
Jahre mit der These von Inglehart ein, die besagt, daß 
materialistische Werte zunehmend durch postmaterialisti-
sche Werte überlagert oder verdrängt werden. Vgl. Ingle-
hart, R., The Silent Revolution, Princeton 1977. Zitiert 
nach Seyfarth, C., Wertewandel und gesellschaftliche Ra-
tionalisierung: Eine theoretische Diskussion aktueller 
Tendenzaussagen, in: Luthe, H.O., Meulemann, H. (Hrsg.), 
Wertewandel - Faktum oder Fiktion?, Bestandsaufnahme und 
Diagnosen aus kultursoziologischer Sicht, Frankfurt, New 
York 1988, s. 165. 
Vgl. Windhorst, H.-G., Wertewandel und Konsumentenver-
halten, a.a.o., s. 48. 
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wie in der Beschäftigungslage, aber auch in den Erziehungs-
stilen.88 
Eine kritische Auseinandersetzung mit den Ausprägungen die-
ses Wertewandels89 macht deutlich, daß den postllateriellen 
werten90 eine zunehmende Bedeutung zuzusprechen ist. Die 
hieraus abgeleitete und in empirischen Studien teilweise 
sich bestätigende Schlußfolgerung der Freizeitforschung, daß 
die "Arbeit zunehmend als Lebensunterhalt" und die "Freizeit 
als Lebensinhalt" betrachtet wird, 91 hat zweifellos auch 
Auswirkungen auf das regionenspezifische Besuchsverhalten. 
So sieht Opaschowski angesichts der zunehmenden Bedeutung 
postmaterieller Werte den Wandel der Freizeit in Richtung 






Vgl. strümpel, B. , Scholz-Ligma, J. , Bewußtseins- und 
sozialer Wandel: Wie erleben Menschen die Wirtschaft? 
in: Luthe, H.O., Meulemann, H. (Hrsg.), Wertewandel -
Faktum oder Fiktion?, a.a.o., s. 21. 
Auf die kontroverse Diskussion in der Werteforschung 
über die These des Wertewandels und den damit in Verbin-
dung stehenden Ursachen wird hier nicht näher eingegan-
gen. Vgl. hierzu seyfarth, c., Wertewandel und gesell-
schaftliche Rationalisierung, a.a.o., s. 163 ff.; 
Bürklin, w., Wertewandel oder zyklische Wertaktualisie-
rung?, in: Luthe, H.O., Meulemann, H. (Hrsg.), Wertewan-
del - Faktum oder Fiktion?, a.a.o., s. 193 ff. und die 
dort angegebenen Literaturhinweise. 
Materialistische Werte umfassen vor allem das Streben 
nach materiellen Gütern und ökonomischer Wohlfahrt, die 
Betonung von Leistung und Disziplin sowie Sicherheit. 
Demgegenüber wird unter postmaterialistischen Werten das 
Streben nach Partizipation, Solidarität und Selbstver-
wirklichung, nach Freiheit und Gleichheit sowie die Ar-
tikulation intellektueller, sozialer und ethischer Be-
dürfnisse verstanden. Vgl. Seyfarth, c., Wertewandel und 
gesellschaftliche Rationalisierung, a.a.o., s. 165. 
Vgl. Kaspar, c., Die Entwicklung des modernen Tourismus, 
a.a.O., S. 20. 
Vgl. Opaschowski, H.W., Raddatz, G., Freizeit im Werte-
wandel. Die neue Einstellung zu Arbeit und Freizeit, 
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bildet der Lebensstil eine Zusammenfassung aus übernommenen 
Rollen, Interessen und Aktivitäten, die eine bestimmte Art 
der Lebensführung dokumentieren. Werte und Lebenstile stehen 
in einem hierarchischen Verhältnis zueinander, so daß Le-
bensstile auch als sichtbarer Ausdruck bestimmter Wer-
testrukturen interpretiert werden. 93 Daher können die von 
Opaschowski abgeleiteten, den freizeitkulturellen Lebensstil 
determinierenden Lebensorientierungen auch als Werthaltungen 
interpretiert werden, die für das Besuchsverhalten von Be-





- Natur- und Umweltorientierung. 94 
Unter Berücksichtigung dieser veränderten Werthaltungen ist 
eine wachsende Bedeutung von Kurzreisen und die Ablösung der 





B.A.T. Freizeit-Forschungsinstitut (Hrsg.), Bd. 4 der 
Schriftenreihe zur Freizeitforschung, Hamburg 1982. 
Vgl. Windhorst, H.-G., Wertewandel und Konsumentenver-
halten, a.a.o., s. 35. 
Vgl. Opaschowski, H.W., Raddatz, G., Freizeit im Werte-
wandel, a.a.o., s. 1 ff. 
Vgl. Opaschowski, H.W., Urlaub 1986/87 - Was Reiseziele 
bieten müssen, B.A.T. Freizeit-Forschungsinstitut 
(Hrsg.) , Hamburg 1987, S. 1 ff. ; Kaspar, C. , Die Ent-
wicklungen des modernen Tourismus, a.a.o., S. 21. Ferner 
wird aus diesen Werthaltungen, speziell aus der zuneh-
menden Natur- und Umweltorientierung abgeleitet, daß 
Touristen zukünftig die Umweltsituation des Fremdenver-
kehrsgebietes bei der Auswahl eines Zielgebietes stärker 
berücksichtigen werden. Empirische Untersuchungen bestä-
tigen diesen Zusammenhang. Vgl. Venth, o., Freyer, M., 
Lebensziele - Umweltbewußtsein - Urlaubsverhalten, in: 
Studienkreis für Tourismus (Hrsg.) , Tourismus und Um-
welt. Bericht über eine Fachtagung des Studienkreises 
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Die postulierten zusammenhänge zwischen Werthaltungen und 
Besuchsverhalten sind jedoch nicht zu pauschalieren. So 
weist z.B. Opaschowski darauf hin, daß sich die veränderten 
Freizeitauffassungen und Anforderungen an einen Urlaub oder 
eine Reise vorrangig bei der jüngeren Generation finden las-
sen. Vor diesem Hintergrund wird die Notwendigkeit einer 
differenzierten Betrachtung des Zusammenhangs zwischen Wer-
ten und dem Besuchsverhalten offenbar. 
Auch Rosmeiß-Stracke betont96 , daß verschiedene Werthal-
tungen zu unterschiedlichen Freizeitstilen und damit zu an-
deren Auswirkungen auf das Besuchsverhalten führen. Aus der 
Verknüpfung von Werthaltungen und Besuchsverhalten leitet 
sie folgende vier Urlaubertypen ab: 97 
• "Nur-Erholer" 
Dieser Gruppe sind überwiegend ältere Menschen zuzuord-
nen, deren Lebenseinstellung sich darin äußert, daß Frei-
zeit und Urlaub vornehmlich der Erholung von der Arbeit 
dient. 
• "Familiäre" 
Die Lebenseinstellung dieser Gruppe besteht in einer fa-
milienorientierten Gestaltung der Freizeit und des Ur-
laubs. 
• "Bedonisten bzw. aktive Genießer" 
96 
97 
Schwerpunkt dieser Lebenseinstellung ist, daß Freizeit 
und Urlaub aktiv mit Spaß und Konsum zu verbringen sind. 
für Tourismus e. V. im 
Tourismus-Börse am 11. 
1987, S. 17. 
Rahmen der 21. Internationalen 
März 1987 in Berlin, Starnberg 
Vg 1. Rosmeiß-Stracke, F. , Zukunftsperspektiven für den 
Tourismus, a.a.o., S. 33. 
Vgl. ebenda. 
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Diese Gruppe strebt insbesondere nach Selbstverwirkli-
chung sowohl bei der Arbeit als auch im Urlaub. Arbeits-
freie Zeit wird außer zur Erholung auch für neue Erfah-
rungen mit sich selbst, der Umwelt und der Arbeit genutzt 
("Einheit des Alltags"). 
Wenngleich diese Typologie nicht empirisch abgesichert ist, 
lassen sich dennoch Hinweise auf eine mögliche differen-
zierte Marktbearbeitung ableiten. Beispielweise stellen 
"Nur-Erholer" keine sehr hohen Ansprüche an die Tourismus-
Infrastruktur, während die "aktiven Genießer" speziell auf 
ihre Genußorientierung abgestimmte Freizeitangebote for-
dern.98 
zusammenfassend ist festzuhalten, daß der Berücksichtigung 
von Werthaltungen im Rahmen der Markterfassung im Fremden-
verkehr ein hoher Stellenwert zukommt, da sich hierdurch zu-
sätzliche Hinweise für die Ausgestaltung zielgruppenspezifi-
scher Marketingprogramme ableiten lassen. 
In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage, welche Werte-
kategorien zur Analyse hinsichtlich ihres Einflusses auf das 
Besuchsverhalten heranzuziehen sind. Generell lassen sich 
Werte in globale und produkt- und bereichsspezifische Werte 
kategorisieren. Globale Werte stellen überdauernde Überzeu-
gungen dar, die sich auf gewünschte Verhaltensweisen, wie 
z.B. Selbstverwirklichung, Freiheit, etc. beziehen. Sie ha-
ben für das gesamte Spektrum des menschlichen Verhaltens 
Gültigkeit. 99 Demgegenüber gelten spezifische Werte nur für 
bestimmte Lebensbereiche, wie zum Beispiel Politik, Konsum, 
98 
99 
Vgl. Rosmeiß-Stracke, F., Zukunftsperspektiven für den 
Tourismus, a.a.o., s. 33. 
Vgl. Vinson, D.E., Scott, J.E., Lamont, L.M., The Role 
of Personal Values in Marketing and Consumer Behaviour, 
in: Journal of Marketing, 1977, Heft 4, s. 46. 
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Freizeit oder Urlaub. Auch diese Werte weisen keinen Bezug 
zu bestimmten Produkten oder Produktklassen auf. 
Die bereichaapesifiachen, in der angle-amerikanischen Lite-
ratur als "domain specific values" bezeichneten Werte, bein-
halten bereits konkrete Anforderungen an Produkte und Her-
steller bzw. Fremdenverkehrsangebote und -regionen. 100 Auf-
grund ihres engen Beziehungszusammenhangs mit den Einstel-
lungen wird in der Werteforschung davon ausgegangen, daß sie 
gegenüber den Einstellungen einen nur geringen zusätzlichen 
Erklärungsbeitrag liefern. 101 
Zur Erfassung der dominanten Werthaltungen von Individuen 
und zur Erklärung des menschlichen Verhaltens sind die glo-
balen Werte heranzuziehen. 102 Sollen zusätzlich Aussagen für 
bestimmte Lebensbereiche getroffen werden, sind die globalen 
Werte durch spezifische Werte zu ergänzen. 103 Im Rahmen die-
ser Untersuchung werden nur globale Werte betrachtet. 
Eine Segmenterfassung auf der Basis globaler Werte ermög-
licht angesichts ihrer relativ hohen seitlichen Stabilität 
lOO Vgl. Windhorst, W., Wertewandel und Konsumentenverhal-
ten, a. a. O. , S. 4 3 f. Interessanterweise basiert die 
einzige, dem Verfasser bekannte empirische Studie über 
Wertesegmentierung im Fremdenverkehr auf bereichsspezi-
fischen Werten. Vgl. van Veen, W.M.O., Verhallen, 
T.W.M., Vacation Harket Segmentation. A Domain-Specific 
Value Approach, in: Annals of Tourism Research, Val. 13, 
1986, s. 37-58. 
101 Vgl. Banning, T.E., Lebenstilorientierte Marketing-Theo-
rie. Analyse und Weiterentwicklung modelltheoretischer 
und methodischer Ansätze der Lebensstil-Forschung im 
Marketing, Heidelberg 1987, s. 177. 
102 Vgl. Windhorst, K. -G., Wertewandel und Konsumentenver-
halten, a.a.o., s. 44. 
103 Vgl. ebenda. 
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eine kontinuierliche Marktbearbeitung. 104 Die zeitliche Sta-
bilität von Werten ergibt sich dadurch, daß sich Werteverän-
derungen über einen längeren Zeitraum erstrecken105 und so-
mit Zeitperioden existieren, in denen keine signifikanten 
Veränderungen von Werten erfaßbar sind. 
Es ist davon auszugehen, daß Werte anhand von soziodemogra-
phischen Merkmalen gut erklärt werden können und somit rela-
tiv gut die Anforderung der soziod-ograpbiscben Identifi-
zierbarkeit an Segmentierungskriterien erfüllen. So wurde in 
verschiedenen Untersuchungen das Alter und die Schulbildung 
als wesentliche Bestimmungsfaktoren 
von Werthaltungen identifiziert. 106 
spielsweise fest, daß ältere 
der Ausprägungsformen 
Windhorst stellt bei-
Personen den Werten 
"Gesundheit", "Familienleben" und "Orientierung am Bewähr-
ten" eine höhere Bedeutung beimessen, während jüngere Perso-
nen vermehrt nach Freizeit streben. 107 Daher ist zu vermu-
ten, daß bei älteren Personen die traditionellen Wertorien-
tierungen, wie z.B. Sicherheit und Tradition die dominanten 
Werte darstellen, während jüngere Personen zunehmend nach 
postmateriellen Werten (wie z.B. Freiheit, Selbstverwirkli-
chung) streben. Ferner wird in der Werteforschung davon aus-
gegangen, daß mit zunehmendem Bildungsgrad und steigendem 
Einkommen postmaterielle Werte an Bedeutung gewinnen. 108 
Demgegenüber wird angenommen, daß Familien mit Kindern dem 
104 Vgl. Windhorst, K. -G. , Wertewandel und Konsumentenver-
halten, a.a.O., s. 39. 
105 Vgl. Windhort, K.-G., Wertewandel und Konsumentenverhal-
ten, a.a.o., s. 51. 
106 Vgl. Scholz, J., Wertewandel und Wirtschaftskultur, Mün-
chen 1987, S. 178 ff.; Windhorst, K.-G., Wertewandel und 
Konsumentenverhalten, a.a.o., s. 120 ff. 
107 Vgl. Windhorst, K. -G., Wertewandel und Konsumentenver-
halten, a.a.o., s. 120 ff. 
108 Vgl. Scholz, J., Wertewandel und Wirtschaftskultur, 
a. a. O. , S. 17 5 ff. 
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streben nach Sicherheit eine besonders hohe Bedeutung zu-
sprechen. 
Bezugnehmend auf die dargestellten zusammenhänge zum Einfluß 
soziodemographischer Merkmale auf die Ausprägungen von Wer-
ten sollen im Rahmen der empirischen Analyse folgende Unter-
suchungshypothesen überprüft werden. 
Basishypothese zum Einfluß soziodemographischer Merkmale auf 
die Ausprägungen von Werten: 
BwERTB 1 Soziodemographische Merkmale bestimmen die Wich-
tigkeit einzelner Werthaltungen. 
Diese Basishypothese ist angesichts der aufgezeigten zusam-
menhänge durch folgende Tendenzhypothesen zu konkretisieren: 
BwERTE la Je älter die Befragten, desto wichtiger sind post-
materielle Werte. 
BwERTE lb Je höher der Bildungsgrad, desto wichtiger sind 
postmaterielle Werte. 
BwERTE 10 Je höher das Einkommen, desto wichtiger sind post-
materielle Werte. 
BwERTE 14 Kinderlosen Personen sind postmaterielle Werte 
wichtiger als Personen mit Kindern. 
Die dargestellten Zusammmenhänge zwischen Besuchsverhalten 
und Werten weisen schließlich darauf hin, daß auch von einem 
Beziehungszusammenhang zwischen Werten und einem regionen-
spezifischen Besuchsverhalten auszugehen ist. So vermutet 
auch Storbeck, daß aus einer Analyse der Werteveränderungen 
wichtige Rückschlüsse auf die regionale Verteilung des Frem-
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denverkehrs in der Bundesrepublik und im Ausland zu ziehen 
sind.109 
In diesem Zusammenhang ist zu berücksichtigen, daß die Aus-
gabebereitschaft für den Urlauber in einem engen Beziehungs-
zusammenhang mit Werten steht. so wurde nachgewiesen, daß 
die Ausgabebereitschaft für den Urlauber um so höher ist, je 
wichtiger die Werteindikatoren "Selbstverwirklichung", 
"genußreiches Leben" sowie "Bildung" und je unwichtiger die 
Indikatoren "Sparsamkeit" und "Tradition" sind. 110 
Diese Ergebnisse deuten darauf hin, daß mit zunehmender 
Wichtigkeitseinschätzung von postmateriellen Werten eine ge-
nerell höhere Reiseintensität verbunden ist. Unter der An-
nahme, daß sich diese erhöhte Reiseintensität auch im regio-
nenspezifischen Besuchsverhalten niederschlägt, weisen Besu-
cher der Fremdenverkehrsregion eine höhere Wichtigkeitsein-
schätzung postmaterieller Werte auf als Nicht-Besucher. In 
diesem Zusammenhang sind vor allem die postmateriellen Werte 
"Selbstverwirklichung", "Freiheitsstreben" und "Umwelt und 
Gesundheit" zu nennen. 111 
Der Einfluß der Werte auf die Besuchsdauer ist hingegen in 
Abhängigkeit von der Entfernung zu beurteilen. Aufgrund des 
mit einem längeren Aufenthalt verbundenen höheren wahrgenom-
menen Risikos ist anzunehmen, daß in der Entfernungsgruppe I 
die Tagesausflügler eher traditionelle Werte verfolgen. Dem-
109 Vgl. Storbeck, D., Die Entwicklung der Rahmenbedingungen 
für den Fremdenverkehr in der Bundesrepublik Deutsch-
land, Arbeitsberichte "Regional- und Raumplanung", Heft 
9, Bielefeld 1987, S. 19. 
llO Vgl. Windhorst, K. -G., Wertewandel und Konsumentenver-
halten, a.a.o., s. 163. 
111 Vgl. zur Bedeutung postmaterieller Werte Seyfarth, C., 
Wertewandel und gesellschaftliche Rationalisierung, 
a.a.o., s. 165. 
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gegenüber werden Deutschlandurlaube vermutlich vor allem von 
traditions- und sicherheitsbetonten Personen unternommen. 112 
Daher ist für die Entfernungsgruppe II davon auszugehen, daß 
nach Tradition und nach Sicherheit strebende Personen eher 
einen Urlaub in der Fremdenverkehrsregion bevorzugen als 
einen Kurzurlaub. 
Insgesamt kann festgehalten werden, daß globale Werte ver-
mutlich dazu geeignet sind, das Besuchsverhalten zu erklä-
ren. Dabei ist davon auszugehen, daß in den einzelnen Ent-
fernungsgruppen unterschiedliche Werthaltungen sowohl die 
Besuchsabsicht als auch die Besuchsdauer erklären. Folgende 
Basis- und Tendenzhypothesen sind zum Einfluß von Werten auf 
das regionenspezifische Besuchsverhalten empirisch zu über-
prüfen: 
Basisbypotb••• zum Einfluß von Werten auf die Besuchsab-
sicht: 
BwBRTB 2 Besucher und Nicht-Besucher sind in beiden Entfer-
nungsgruppen durch unterschiedliche Werteausprä-
gungen gekennzeichnet. 
Diese Basishypothese läßt sich unter Berücksichtigung der 
aufgezeigten zusammenhänge durch folgende Tendenzhypothesen 
konkretisieren: 
BwBRTB 2a Je wichtiger das Streben nach Selbstverwirkli-
chung, um so stärker wird in beiden Entfernungs-
gruppen eine Besuchsabsicht geäußert. 
112 Vgl. hierzu auch die Charakterisierung 
landreisenden bei Lehmann, M., Wohlmann, 
Deutschland, a.a.o., s. 37 ff. 
von Deutsch-
R., Urlaub in 
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llwERTB 2b Je wichtiger das Freiheitsstreben, um so stärker 
wird in beiden Entfernungsgruppen eine Besuchsab-
sicht geäußert. 
Basishypothese zum Einfluß von Werten auf die Besuchsdauer: 
BwBRTB 3 Die nach der Besuchsdauer abgegrenzten Verhaltens-
segmente sind in beiden Entfernungsgruppen durch 
unterschiedliche Werteausprägungen gekennzeichnet. 
Diese Basishypothese läßt sich durch folgende Tendenzhypo-
thesen konkretisieren: 
BwBRTB la In der Entfernungsgruppe I steigt mit zunehmender 
Wichtigkeitseinschätzung des Wertes "Selbstver-
wirklichung" die Besuchsdauer. 
BwERTB lb In der Entfernungsgruppe I sinkt mit zunehmender 
Wichtigkeitseinschätzung traditioneller Werte die 
Besuchsdauer. 
HwERTB 30 In der Entfernungsgruppe II steigt mit zunehmender 
Wichtigkeitseinschätzung traditioneller Werte die 
Besuchsdauer. 
4.112 Operationalisierung von Werten 
Die Operationalisierung von Werten setzt eine Auswahl von 
Einzelwerten bzw. Indikatoren, die im Rahmen der Wertemes-
sung erfaßt werden, voraus. Den Ausgangspunkt bilden die in 
der Literatur in einer Vielzahl von Forschungsansätzen zu-
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grundegelegten Werteindikatoren. 113 Für die vorliegende Un-
tersuchung wird auf eine Indikatorenbatterie von Windhorst 
zurückgegriffen, bei der die Werte über die Ziele der eige-
nen Lebensführung operationalisiert sind. Als Skalierungs-
verfahren114 wird eine fünf-stufige Ratingskala verwen-
det.115 In Abbildung 15 sind die zur Operationalisierung von 
Werten verwendeten Werteindikatoren wiedergegeben. 116 Durch 
einen Vergleich der Werteausprägungen dieser Studie mit 
denen aus der Windhorst-Untersuchung lassen sich Aussagen 
über veränderte Werteprioritäten ableiten. Haben sich die 
Werteprioritäten seit 1985 nicht bzw. nur schwach verändert, 
ist dies ein Beurteilungsmaßstab für die zeitliche Stabili-





Ein Überblick über Operationalisierungsansätze zur Wer-
teerfassung findet sich bei Windhorst, H., Wertewandel 
und Konsumentenverhalten, a. a. O. , S. 58 ff. , Dahlhoff, 
H.-D., Individuelle Wertorientierungen - Analyse und 
Aussagewert personenspezifischer Werthierarchien im Mar-
keting, Arbeitspapier Nr. 23 des Instituts für Marke-
ting, Hrsg.: H. Meffert, Münster 1980, s. 52 f. 
Für die Messung von Werteindikatoren werden in der Lite-
ratur unterschiedliche Skalierungsverfahren diskutiert. 
Zentrale Verfahren sind Paarvergleiche, Rangreihen, Ra-
tingskalen und das semantische Differential. Vgl. Jacob, 
P.E., Singh, K.K., Measuring Values, in: Jacob, P.E., 
u.a. (Hrsg.), The International studies in Politics. Va-
lues and the Active Community, New York 1971, s. 385. 
Einen zusammenfassenden Überblick über die Diskussion 
der Eignung der verschiedenen Skalierungsverfahren fin-
det sich bei Windhorst, K.-G., Wertewandel und Konsumen-
tenverhalten, a.a.o., s. 71 ff. sowie die dort angege-
bene Literatur. 
Entsprechend wurden auch in der vorliegenden Untersu-
chung die Befragten aufgefordert, die jeweilige Werte-
frage anhand von vorgegebenen Antwortkategorien auf 
einer Fünf-Punkte-Skala zu beantworten. 
Die Übertragung dieses Operationalisierungsansatzes auf 
die vorliegende Untersuchung ist zweckmäßig, da dieser 
aus den theoretischen Erkenntnissen der Werteforschung 
abgeleitet wurde und sich im Rahmen der empirischen Ana-
lyse als reliabel und valide erwies. Vgl. Windhorst, K.-
G., Wertewandel und Konsumentenverhalten, a.a.o., s. 124 
ff. 
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• Gesellschaftliche Anerkennung 
• Umwelt- und energiebewußtes Leben 
• Sich selbst entfalten können 
• Ein bequemes Leben führen 
• Persönliche und finanzielle Sicherheit 
• Persönliche Freiheit 
• Viel Freizeit 
• Ein ausgeprägtes Familienleben führen 
• Gesundheitsbewußtes Leben 
• "Alternativ" leben 
• Ein genußreiches Leben führen 
• Sich an "Bewährtem" orientieren 
• Aufgaben für die Gesellschaft übernehmen 
• Hoher Bildungsstand 
• Kulturelles Interesse 
Abb. 15: Ziele der eigenen Lebensführung als Indikatoren zur 
Erfassung von Werten 
Im Rahmen seiner Untersuchung differenzierte Windhorst zwi-
schen unterschiedlichen Wertedimensionen. Neben den aktuell 
realisierten und zukünftig zu realisierenden Werten wurden 
wichtige und ideale Werte erfaßt. 117 Es wurde nachgewiesen, 
117 Die Frage nach den idealen Werten bezog sich dabei auf 
die Werte, die idealerweise in unserer Gesellschaft ver-
wirklicht sein sollten. Demgegenüber gibt die Wichtig-
keit der Werte Auskunft darüber, welchen Stellenwert be-
stimmte Werte für die eigene Lebensführung darstellen. 
Die aktuellen und zukünftigen Werte geben Auskunft dar-
über, in welchem Ausmaß diese Werte tatsächlich reali-
siert sind bzw. in Zukunft umgesetzt werden. Vgl. Wind-Simone Frömbling - 978-3-631-75102-2
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daß insbesondere den wichtigen und idealen Werten eine ver-
gleichsweise hohe Besuchsverhaltensrelevanz zukommt. 118 Die 
Analyse des Zusammenhangs zwischen Werten und bereichsspezi-
fischen Konsumstrukturen i.s. der zukünftigen Verwendung des 
Einkommens für unterschiedliche Konsumbereiche zeigte zudem, 
daß die Ausgabebereitschaft für Urlaube besser anhand wich-
tiger Werte als durch ideale Werte zu erklären ist. 119 Daher 
wird in der vorliegenden Untersuchung die Operationalisie-
rung von Werten über die wahrgeno-ene Wichtigkeit vorgenom-
men. Durch die faktoranalytische Verdichtung der Werteindi-
katoren ist es möglich, die hinter den Zielen der Lebensfüh-
rung stehenden Werte zu erfassen. 120 Hieraus leiten sich 
folgende meßtheoretische Basishypothesen ab: 
BwERTE 4 Die Werte sind anhand der Ziele der eigenen Le-
bensführung erfaßbar. 
BwERTE 5 Die Werteindikatoren "Ziele der eigenen Lebensfüh-
rung" sind auf Wertefaktoren zurückzuführen. 
borst, K.-G., Wertewandel und Käuferverhalten, a.a.o., 
s. 255 ff. 
118 Vgl. Windhorst, K. -G., Wertewandel und Konsumentenver-
halten, a.a.O., s. 222. 
119 Vgl. Windhorst, G.-G., Wertewandel und Konsumentenver-
halten, a.a.o., s. 175 ff. 
120 Die Faktorenanalyse unterstellt, daß die Beziehungen der 
Ausgangsdaten durch einen oder mehrere hinter den Vari-
ablen stehenden Faktoren beschreibbar sind und sucht 
diese Faktoren durch mathematisch-statistische Behand-
lung der Ausgangsinformationen aufzudecken. Vgl. Back-
haus, K., u.a., Multivariate Analysemethoden, a.a.o, s. 
68. Vgl. zur Beschreibung der Vorgehensweise ebenda, s. 
67 ff. 
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4 . 12 Bllpiri• che Analyse der Bignung von Werten al• Segaen-
tierung• kri terien 
4 .121 ltennseichnung der Au• prägung• foraen und Struktur von 
Werten 
Die Mittelwerte der Werteindikatoren sind in Abbildung 16 
wiedergegeben. 121 Es zeigt sich, daß alle vorgegebenen Wer-
teindikatoren eine mittlere bis hohe Wichtigkeitseinschät-
zung erfahren. Am wichtigsten erachten die Befragten die 
Werte "persönliche Freiheit", "persönliche und finanzielle 
Sicherheit", "gesundheitsbewußtes Leben", "sich entfalten 
können" und "umwelt- und energiebewußtes Leben". Hingegen 
wird den Werten "alternative Lebensformen", "genußreiches 
Leben" und 110bernahme von Aufgaben für die Gesellschaft" 
eine deutlich geringere Wichtigkeitseinschätzung zugeordnet. 
Es wird deutlich, daß die po• taateriellen Werte angesichts 
der hohen Wichtigkeitseinschätzung von Freiheit und Frei-
zeit, sowie Gesundheit und Umwelt in der Wertehierarchie der 
Konsumenten einen hohen Stellenwert einnehmen. Allerdings 
kann nicht von einem "Absterben" traditioneller Werte ge-
sprochen werden. Dies ergibt sich vor allem aus der hohen 
Wichtigkeitseinschätzung des Wertes "finanzielle und persön-
liche Sicherheit". Auch die hohe Bedeutung der "Familien-
121 Die Kodierung der Einzelausprägungen der Indikatoren er-
folgte dergestalt, daß niedrige Punktwerte eine starke 
Wichtigkeitseinschätzung anzeigen. In diesem Zusammen-
hang ist zu beachten, daß die über Ratingskalen erfaßten 
Werteausprägungen strenggenommen Ordinalskalenniveau 
aufweisen. Im folgenden wird unterstellt, daß Unter-
schiede in zwei Meßwerten über die ganze Skala hinweg 
immer die gleichen Unterschiede in den Werteausprägungen 
ausdrücken. Nur unter dieser Annahme können die Werte-
ausprägungen, als auch die später zu betrachtenden Mo-
tive und Einstellungen als metrisch skalierte Variablen 
interpretiert werden. Vgl. Kroeber-Riel, W. , Konsumen-
tenverhalten, a.a.o., s. 186; Meffert, H., Marketingfor-
schung und Käuferverhalten, a.a.o., s. 185. 
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Abb. 16: Empirisch ermittelte Wichtigkeit von Werten 
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orientierung" offenbart, daß den traditionellen Werten wei-
terhin eine starke Gewichtung zukommt. Daher kann diesen im 
Rahmen der Markterfassung im Fremdenverkehr von Regionen 
weiterhin ein besonderer Stellenwert zugeordnet werden. 
Ein Vergleich zu den von Windhorst im Jahre 1985 ermittelten 
Wichtigkeitseinschätzungen122 von Werten zeigt insgesamt nur 
geringe Verschiebungen in den Profilausprägungen. Demnach 
haben sich seit 1985 keine erheblichen Verschiebungen in den 
Werteprioritäten der Bevölkerung eingestellt. 123 Offensicht-
lich handelt es sich bei den warten um relativ zeitstabile 
Konstrukte, die sich in bezug auf dieses Anforderungskrite-
rium in besonderem Maße für die Segmentierung eignen. 
Gemäß der Hypothese RWBRTBS wurde angenommen, daß sich die 
Werteindikatoren der Befragten auf Wertefaktoren zurückfüh-
ren lassen. Zur Überprüfung wurde anhand einer explorativen 
Faktorenanalyse eine Verdichtung der Einzelvariablen vorge-
nommen. Die Abbildung 17 zeigt das aufbereitete Ergebnisei-
ner nach dem Kaiser-Kriterium ermittelten fünf-faktoriellen 




Eine unmittelbare Vergleichbarkeit ist nicht gegeben, da 
in der vorliegenden Untersuchung eine disproportional 
geschichtete Stichprobenziehung vorgenommen wurde. Vgl. 
Kapitel A.4. 
Demgegenüber kommt den Werten "Umwelt und Gesundheit" in 
der Untersuchung von Balderjahn in der Wertehierarchie 
eine nur untergeordnete Bedeutung zu. Die von ihm durch-
geführte Auswertung basiert auf einem Datensatz aus dem 
Jahre 1980. Der Unterschied der Wichtigkeitseinschätzung 
der Werte "Umwelt und Gesundheit" aus dem Jahre 1980 und 
1985 läßt demnach darauf schließen, daß sich die zentra-
len Veränderungen im Wertewandel zu Beginn der 80er 
Jahre vollzogen haben. Vgl. Balderjahn, J., Das umwelt-
bewußte Konsumentenverhalten - Eine empirische Studie, 
Berlin 1986, s. 12 und s. 174 ff. 
Nach dem Kaiser-Kriterium werden nur Faktoren mit einem 
Eigenwert größer als 1 generiert. Der Eigenwert eines 
Faktors erklärt dessen Anteil an der Varianz aller Ein-
zelvariablen. Als Schätzverfahren kam in der vorliegen-
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Abb. 17: Faktorenanalytische Verdichtung der Werteindikato-
ren 
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bei den Wertevariablen "Bildungsstand", "kulturelles Inter-
esse", "Übernahme von Aufgaben für die Gesellschaft" und 
"gesellschaftliche Anerkennung" kennzeichnen deutlich die 
Dimension "Bildungs- und Gesellschaftsorientierung" . 126 Es 
ist zu vermuten, daß sich in diesem Faktor ferner das stre-
ben nach Selbstverwirklichung widerspiegelt. In Anlehnung an 
die Wertetypologie von Rosmeiß-Stracke gibt dieser Faktor 
offenbar Hinweise auf das streben nach sinnvollen Tätigkei-
ten in Arbeit und Freizeit. Insgesamt werden durch diesen 
Faktor 23,8 % der Gesamtvarianz erklärt. 
Der zweite Faktor kennzeichnet deutlich eine hedonistische 
Grundorientierung. Zentrale Dimensionen dieses Wertefaktors 
sind "bequemes Leben", "genußreiches Leben" und "viel Frei-
zeit". Der dritte Wertefaktor läßt sich als l'reiheitsorien-
tierung kennzeichnen. Er zeichnet sich durch hohe Faktorla-
dungen bei den Variablen "persönliche Freiheit" und 
"Entfaltung" aus. Der erklärte Varianzanteil an der Gesamt-
varianz beträgt 11, o % • Die Werteorientierung "Sicherheit 
und Tradition" wird durch den vierten Faktor repräsentiert. 
Er läßt sich gut anhand der Werteindikatoren "Orientierung 
an Bewährtem", "Streben nach einem ausgeprägten Familienle-
ben" und "persönliche und finanzielle Sicherheit" umschrei-
125 
den Analyse die Hauptkomponentenmethode zur Anwendung. 
Zur besseren Interpretation der Faktorenstruktur wurde 
eine Varimax-Rotation durchgeführt. Vgl. hierzu Back-
haus, K., u.a., Multivariate Analysemethoden, a.a.o., s. 
90 ff.; Meffert, H., Marketingforschung und Käuferver-
halten, a.a.o., s. 257 ff. 
Bei der Interpretation der Faktorladungen werden nur 
diejenigen Werteindikatoren herangezogen, die eine hohe 
Faktorladung aufweisen. Dabei gehen Backhaus und Weiber 
davon aus, daß eine hohe Faktorladung gegeben ist, wenn 
diese mindestens 0,5 beträgt. Ferner sind Doppelladungen 
bei der Interpretation der Ergebnisse zu berücksichti-
gen. Vgl. Backhaus, K., Weiber, R., Entwicklung einer 
Marketingkonzeption mit SPSS/Pc+, Berlin u.a., s. 50. 
126 Vgl. zur vollständigen Dokumentation der Faktorenstruk-
tur Anhang I. 
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ben. In diesem Faktor kommt die traditionelle Werthaltung 
besonders gut zum Ausdruck. Der erklärte Varianzanteil an 
der Gesamtvarianz beträgt 9,1 %. 
Der Faktor "Gesundheit und Umwelt" erklärt den geringsten 
Varianzanteil. Er läßt sich durch die Lebensziele 
"gesundheitsbewußtes Leben", "umwelt- und energiebewußtes 
Leben" und "alternativ Leben" kennzeichnen. Der geringe Va-
rianzanteil in Höhe von 7,1 % an der Gesamtvarianz zeigt je-
doch, daß diesem Wertefaktor zur Erklärung der Wertestruktu-
ren der Befragten die geringste Bedeutung zukommt. 
Insgesamt erklären die fünf Wertefaktoren 64,0 % der Gesamt-
varianz aller Werteindikatoren. 127 Demnach erweist sich die 
ermittelte Faktorenstruktur als gute Ausgangsbasis für wei-
127 Die statistische Weiterverwendung der Wertefaktoren er-
fordert die Berechnung der Faktorwerte. Die Schätzung 
der Faktorwerte wurde mit Hilfe der multiplen Regres-
sionsrechnung vorgenommen. Bei den Faktorwerten handelt 
es sich um standardisierte Größen, die einen Mittelwert 
von o und eine Standardabweichung von 1 aufweisen. Bei 
der Interpretation ist die Ausgangskodierung, die hohen 
Wichtigkeitseinschätzungen kleine Punktwerte zuwies, zu 
beachten. Demnach besagt ein negativer (positiver) Fak-
torwert, daß ein Objekt in bezug auf diesen Wertefaktor 
im Vergleich zu anderen betrachteten Objekten überdurch-
schnittlich (unterdurchschnittlich) ausgeprägt ist. Ein 
Faktorwert von O besagt, daß ein Objekt in bezug auf 
diesen Faktor eine dem Durchschnitt entsprechende Aus-
prägung besitzt. Vgl. zur Interpretation der Faktorwerte 
Backhaus, K., Multivariate Analysemethoden, a.a.O., s. 
105 f.; vgl. zu unterschiedlichen Verfahren der Faktor-
wertberechnung. Brosius, G., SPSS/PC+ Advanced Stati-
stics and Tables. Einführung und praktische Beispiele, 
Hamburg, New York u.a. 1989, s. 166. 
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terfilhrende Berechnungen. 128 Daher ist die Hypothese BwBRTES 
zu bestätigen. 129 
,.122 Analyse 4ar sozio4aJDographischan I4antifizierbarkait 
un4 4as Einflusses von Warten auf 4as Basuchsvarhaltan 
Die Analyse der Identifizierbarkeit von Werten bzw. der zu-
sammenhänge zwischen Werten und soziodemographischen Merkma-
len ermöglicht, Personengruppen mit bestimmten Werthaltungen 
anhand objektiv meßbarer Kriterien zu beschreiben und zu 
identifizieren. 
Zur Überprüfung dieser Beziehungen werden die oben abgelei-
teten demographischen und sozioökonomischen Variablen 
herangezogen. 130 In der Abbildung 18 sind die zusammenhänge 
128 Bei einer Weiterberechnung auf der Basis von Faktoren 
kommt es zu einem Verlust an erklärter Varianz in Höhe 
von 36 %. Dennoch ist eine Weiterberechnung auf der Ba-
sis von den Wertefaktoren akzeptabel. Vgl. Backhaus, K., 
Weiber,+ R., Entwicklung einer Marketing-Konzeption mit 
SPSS/PC, a.a.o., s. 55 ff. 
129 Ein Vergleich mit der Windhorst-Studie, bei der keine 
eindeutigen Wertestrukturen identifiziert werden konn-
ten, zeigt, daß sich offensichtlich die Wertestrukturen 
seit 1985 verfestigt haben. Allerdings ist bei dieser 
Interpretation die nur bedingt gegebene Vergleichbarkeit 
beider Untersuchungen zu beachten. 
130 Vgl. zu den soziodemographischen Merkmalen Kapitel B. 3. 
Aufgrund der unterschiedlichen Skalenniveaus wurden ver-
schiedene Verfahren zur Ermittlung der zusammenhänge 
herangezogen. Bei den Variablen Bildung, monatliches 
Netto- und persönliches Haushaltseinkommen wurde auf-
grund ihrer ordinalen Skalierung der Spearmannsche Kor-
relationskoeffizient angesetzt. Für die Variablen Alter 
und Anzahl der Kinder unter 18 Jahren konnte angesichts 
ihres metrischen Skalenniveaus der Produkt-Moment-Korre-
lationskoeffizient angewendet werden. Die zusammenhänge 
zwischen Werteausprägungen und den nominal skalierten 
Variablen Geschlecht und Beruf wurden mit Hilfe von 
Kreuztabellierungen ermittelt. Dabei gibt der Chi-Square 
Wert Hinweise auf signifikante zusammenhänge. Vgl. zu 
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Freiheit•- Sicher-und Geo• II- Hedo- hett & Umwelt & 
1chalt1- nl1mu1 orlen- Tradl- G• oundhelt 
orlentlerung tlerung tlon -
n 
e 1 2 3 4 5 
Demographische Merkmale 
•Geschlecht n.S. +++ n.S. +++ +++ 
•Alter n.S. 0,178 0,265 -0,367 n.S. *** *** *** 
• Kinderanzahl n.S. n.S. n.S. -0,087 -0,08 *** • •• 
• Lebenszyklusphase 0,06 0,184 0,232 -0,391 n.S. ** *** *** *** 
Sozio-ökonomische Merkmale 
•Bildung -0,284 0, 15 -0,243 0,197 n.S. *** *** *** *** 
•Beruf +++ +++ n.S. +++ +++ 
• Haushalt-Nettoeinkommen -0,096 0,054 -0,081 -0, 152 n.S. 
*** * ** *** 
• Persönl. Nettoeinkommen -0, 131 
*** 
n.S. n.S. n.S. n.S. 
• Schichtzugehörigkeit -0,231 0,108 -0, 179 n.S. n.S. 
*** *** *** 
Korrelationskoeffizienten (*) und F-Test (+) mit: 
Signifikanzniveau Clt<0,01 = *** (+++) Signifikanzniveau a <0,1 = * (+) 
Signifikanzniveau Clt<0,05 = •• (++) nicht Signifikant = n.S. 
Abb. 18: Empirische Ergebnisse zum Einfluß soziodemogra-
phischer Merkmale auf die Wertefaktoren 
zwischen den Wertefaktoren und den soziodemographischen 
Merkmalen dargestellt. Es zeigt sich, daß der Wertefaktor 
den Anwendungsvoraussetzungen der genannten Verfahren 
Brosius, G., SPSS/PC+. Basics and Graphics. Einführung 
und praktische Beispiele, Hamburg, New York 1988, S. 217 
ff.; Bauer, F., Datenanalyse mit SPSS, a.a.o., S.174 f. 
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"Bildungs- und Gesellschaftsorientierung" einen starken Be-
zug zu sozioökonomischen Variablen, insbesondere zu der 
Bildung, der Schichtzugehörigkeit und dem Beruf sowie abge-
schwächt zum persönlichen Nettoeinkommen aufweist. Je höher 
das Bildungsniveau, die soziale Schichtzugehörigkeit und das 
persönliche Nettoeinkommen ist, desto wichtiger wird der 
Wert "Bildungs- und Gesellschaftsorientierung" eingeschätzt. 
Anhand dieser Beziehungszusammenhänge wird deutlich, daß 
erst ab einem bestimmten Lebensstandard Werte, die eher das 
streben nach Selbstverwirklichung zum Ausdruck bringen, an 
Bedeutung gewinnen. So steigt auch die Wichtigkeitseinschät-
zung des Wertefaktors "Freiheitsorientierung" mit zunehmen-
den Bildungsgrad und höherer Schichtzugehörigkeit. Demgegen-
über erfährt der Wert "Sicherheit und Tradition" eine um so 
höhere Wichtigkeitseinschätzung, je geringer der Bildungs-
grad ist. Angesichts des hohen Einflusses der Bildung und 
der Schichtzugehörigkeit auf die Wichtigkeitseinschätzung 
von Werten bestätigt sich die in der Literatur vertretene 
Ansicht, daß Werte aus Sozialisationsprozessen heraus resul-
tieren.131 Die Hypothesen RwERTEib und RwERTEic• die davon 
ausgingen, daß mit zunehmender Bildung und höherer Schicht-
zugehörigkeit postmaterielle Werte an Bedeutung gewinnen, 
sind daher zu bestätigen. 
Desweiteren zeigt sich, daß die Wertefaktoren "Hedonismus" 
und "Freiheitsorientierung" sowie "Sicherheit und Tradition" 
in besonderem Maße von demographischen Merkmalen abhängen. 
Je älter die Befragten und je fortgeschrittener die Stellung 
im Lebenszyklus ist, desto wichtiger wird der Wert 
"Sicherheit und Tradition" bzw. desto unwichtiger werden die 
Werte "Hedonismus" und "Freiheitsorientierung" eingeschätzt. 
Hier wird unmittelbar deutlich, daß Werte einem Generatio-
131 Vgl. Strümpel, B., Scholz-Ligma, J., Bewußtseins- und 
sozialer Wandel, a.a.o., s. 21 sowie die dort angegebene 
Literatur. 
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nenwandel unterliegen. Während ältere Personen an den tradi-
tionellen Werthaltungen festhalten, streben jüngere Alters-
gruppen vermehrt nach Freiheit, Freizeit und Genußorientie-
rung. Daher ist die Hypothese BwERTEla• die von einem nega-
tiven Zusammenhang zwischen Alter und der Wichtigkeitsein-
schätzung postmaterieller Werte ausging, zu bestätigen. 
Auch in Abhängigkeit vom Geschlecht ergeben sich signifi-
kante Unterschiede in den Werthaltungen. Es zeigt sich, daß 
Frauen eher nach traditionellen Werten streben, während Män-
ner vermehrt hedonistische Wertorientierungen aufweisen. 
Demgegenüber hat die Kinderanzahl nur einen geringen Einfluß 
auf die Werteausprägungen. Angesichts des geringen Korrela-
tionskoeffizienten kann die Hypothese BwERTEld jedoch nicht 
bestätigt werden. 
Der Wertefaktor "Umwelt und Gesundheit" ist nur einge-
schränkt anhand soziodemographischer Merkmale zu erklären. 
Offensichtlich haben die zunehmende Umweltverschmutzung und 
regelmäßige Berichterstattungen über Umweltprobleme in allen 
Gesellschaftskreisen zu einer umweltorientierten Werthaltung 
geführt. Signifikante Unterschiede in der Wichtigkeitsein-
schätzung dieses Faktors ergeben sich nur auf der Basis der 
Variable Geschlecht. 
Insgesamt kommt den demographischen Merkmalen "Alter" und 
"Stellung in der Lebenszyklusphase" und dem sozioökonomi-
schen Merkmal "Bildung" die größte Bedeutung bei der Erklä-
rung der Werteausprägungen zu. Ferner zeigt sich deutlich, 
daß der Wertewandel von materialistischen Werten hin zu 
postmateriellen Werten vor allem bei den jüngeren Alters-
gruppen und Personen mit höherem Bildungsgrad zu beobachten 
ist. 
In einer Gesamtbewertung bleibt festzuhalten, daß Werte in 
hohem Maße die in dem Zusammenhang mit den soziodemographi-
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sehen Merkmalen zum Ausdruck kommende Anforderung nach Iden-
tifizierbarkeit erfüllen. Daher ist die Basishypothese 
RwERTEl insgesamt zu bestätigen. 
Die Wertefaktoren haben jedoch auch das Segmentierungskrite-
rium der Verhaltensrelevanz zu erfüllen. Hierzu wird mit 
Hilfe des T-Tests untersucht, ob die Verhaltenssegmente in 
den beiden Entfernungsgruppen in ihren Werthaltungen signi-
fikante Mittelwertunterschiede aufweisen. 132 Abbildung 19 
gibt einen Oberblick über die zusammenhänge zwischen den 
Wertefaktoren und den verschiedenen Ausprägungsformen des 
Besuchsverhaltens, getrennt nach Entfernungsgruppen. 
~ 
Entfernungsgruppe 1 Entfernungsgruppe II 
Besuchsabsicht Besuchsdauer Besuchsabsicht Besuchsdauer 
n 
n 
ja nein Sig. Tages Aut Sig. ja nein Sig. u~~t Urlaub Sig. ausfl. mit U 
Bildungs-/ Gesell-
schaftsorlentierung -0,123 0,112 ... 0.033 -0,289 ... -0,111 0,019 n.S. -0,004 -0,179 n.S. 
Hedonismus 0,126 -0,004 n.S. 0,246 0,0001 . -0,181 -0,088 n.S. -0,097 -0,227 n.S. 
Freiheitsorientierung -0,053 -0,143 n.S. -0,145 0,044 . 0,225 0.222 n.S. -0,119 0,444 ... 
Sicherheit & Tradition -0,206 -0,15 n.S. -0,352 -0,052 ... 0,329 0,387 n.S. 0,272 0,424 n.S. 
Umwelt & Gesundheit -0,074 -0,101 n.S. 0,043 -0,196 .. -0,05 0,34 ... -0,269 0,185 . .. 
T-Teat mit Slgnlflkanznlvuu <0,01 = ... Slgnlfikanznlveau <0,0& • u SlgnlftkllnznlvNU <0,1 "" • nicht Signifikant = n.S. 
Abb. 19: Empirische Ergebnisse zum Einfluß der Wertefaktoren 
auf das Besuchsverhalten (T-Test) innerhalb der 
Makrosegmente 
In der Bntfernungsgruppe I zeigt sich, daß Besucher und 
Nicht-Besucher der Fremdenverkehrsregion nur hinsichtlich 
132 Der T-Test eignet sich als Verfahren immer dann, wenn 
überprüft werden soll, ob in 2 unabhängigen Stichproben 
signifikante Mittelwertuntschiede bestehen, bzw. ob von 
einer beobachteten Differenz der Stichprobenmittelwerte 
auf eine Differenz der Mittelwerte in der Grundgesamt-
heit zu schließen ist. Vgl. Schubö, W., Uehlinger, H.-M. 
u.a., Handbuch der Programmversion 4.0 und SPSS-X 3.0, 
a.a.o., s. 491 ; Brosius, G., SPSS/PC+. Basics and Gra-
phics, a.a.o., s. 263 ff. 
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des Wertefaktors "Bildungs- und Geaellachaftaorientierung" 
signifikante Mittelwertunterschiede aufweisen. Dabei ordnen 
Personen mit Besuchsabsicht dem Faktor "Bildungs- und Ge-
sellschaftsorientierung" eine signifikant höhere Wichtig-
keitseinschätzung zu als Nicht-Besucher. Es ist anzunehmen, 
daß das in einer hohen Gesellschafts- und Bildungsorientie-
rung zum Ausdruck kommende streben nach Selbstverwirklichung 
zu einer generell höheren Besuchsintensität im Rahmen des 
Naherholungsverkehrs führt. Wenn sich der Wertefaktor 
"Bildungs- und Gesellschaftsorientierung" in bildungsorien-
tierten Urlaubswünschen manifestiert, ist zu vermuten, daß 
Personen der Entfernungsgruppe I eine Besuchsabsicht in die 
Fremdenverkehrsregion vor allem aufgrund des attraktiven 
kulturellen Angebots äußern. Daher ist für die Entfernungs-
gruppe I zu schließen, daß vor allem Personen mit einer ho-
hen Bildungs- und Gesellschaftsorientierung als potentielle 
Besucher der Fremdenverkehrsregion in Frage kommen. Hypo-
these BwERTE2a ist in bezug auf die Entfernungsgruppe I, die 
den entsprechenden Zusammenhang unterstellte, zu bestätigen. 
Postmaterielle Werte wie "Freiheitsorientierung" haben kei-
nen Einfluß auf die Besuchsabsicht. Dies überrascht, da ein 
Streben nach Freiheit zu einer vergrößerten Mobilität und 
damit zu einem intensiveren Besuchsverhalten im Naherho-
lungsverkehr führen müßte. Hypothese BwzRTE2b ist somit zu 
verwerfen. 
In der Entfernungsgruppe II sind signifikante Unterschiede 
zwischen Besuchern und Nicht-Besuchern hinsichtlich des Wer-
tefaktors "Umwelt und Gesundheit" festzustellen. Diesem wei-
sen potentielle Besucher eine signifikant höhere Wichtig-
keitseinschätzung zu. Dies ist nicht zuletzt deshalb nach-
vollziehbar, da sich die Untersuchungsregion durch eine re-
lativ natürliche, weitgehend unversehrte Landschaft aus-
zeichnet. Anscheinend bietet die Fremdenverkehrsregion vor 
allem gesundheits- und umweltorientierten Personen der Ent-
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fernungsgruppe II hohe Attraktivitätspotentiale. Im Hinblick 
auf die anderen Werte sind keine signifikanten Mittelwertun-
terschiede zu identifizieren. Die Hypothesen RwBRTBZa und 
RwBRTBZb sind in bezug auf die Entfernungsgruppe II zu ver-
werfen. 
Insgesamt zeigt die Analyse der Mittelwertunterschiede zwi-
schen Personen mit und ohne Besuchsabsicht in beiden Entfer-
nungsgruppen, daß Werte zur Erklärung der Besuchsabsicht ge-
eignet sind. Daher ist die Basishypothese RwBRTBl zu bestä-
tigen. 
Betrachtet man ferner die Mittelwertausprägungen der Werte-
faktoren bei den nach der Besuchsdauer abgegrenzten Verhal-
tenssegmenten, so zeigen sich hier z. T. hoch signifikante 
Unterschiede. In der Bntfernungsgruppe I unterscheiden sich 
die nach der Besuchsdauer abgegrenzten Verhaltenssegmente 
signifikant in allen Wertefaktoren. Personen, die die Werte-
faktoren "Freiheitsorientierung" und "Sicherheit und Tradi-
tion" als sehr wichtig einstufen, bevorzugen einen Tagesaus-
flug in die Untersuchungsregion. Demgegenüber wird mit zu-
nehmender Wichtigkeitseinschätzung der Wertefaktoren 
"Bildungs- und Gesellschaftsorientierung", "Hedonismus" und 
"Umwelt und Gesundheit" ein Aufenthalt mit Übernachtung an-
gegeben. Daher sind die Hypothesen RwBRTBla und RwBRTBlb zu 
bestätigen. 
In der Entfernungsgruppe II ergeben sich signifikante Mit-
telwertunterschiede zwischen Kurzurlaubern und Urlaubern 
hinsichtlich der Wertefaktoren "Freiheitsorientierung" sowie 
"Umwelt und Gesundheit". So führt eine geringe Wichtigkeits-
einschätzung des Wertefaktors "Freiheitsorientierung" auf-
grund der längeren Anfahrtsdauer in die Fremdenverkehrsre-
gion zu einer Bevorzugung von Aufenthaltsdauern von länger 
als 5 Tagen. Der in der Hypothese RwBRTElc unterstellte Zu-
sammenhang, daß mit zunehmender Wichtigkeitseinschätzung 
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traditioneller Werte die Besuchsdauer steigt, ist nicht zu 
bestätigen. Die Hypothese ist demnach zu verwerfen. 
zusammenfassend zeigt die Analyse der Besuchsverhaltensrele-
vanz von Wertefaktoren, daß diese zur Erklärung der Besuchs-
absicht und der Besuchsdauer geeignet sind. Die Basishypo-
thesen BwERTE2 und BwERTEl sind zu bestätigen. Da in den 
beiden Entfernungsgruppen jeweils unterschiedliche Wertefak-
toren zur Erklärung der Besuchsabsicht und -dauer identifi-
ziert wurden, bestätigt sich die Vorteilhaftigkeit der hier 
zugrundegelegten Vorgehensweise, einer Analyse der psychi-
schen Prozesse eine Makrosegmentierung in Abhängigkeit von 
der Entfernung vorzuschalten. 
Insgesamt erfüllen die Wertefaktoren die Anforderungen der 
Besuchsverhaltensrelevanz und soziodemographischen Identifi-
zierbarkeit. Allerdings deuten die überwiegend nicht signi-
fikanten Mittelwertunterschiede zwischen Besuchern und 
Nicht-Besuchern darauf hin, daß eine Segmentierung aus-
schließlich auf der Basis von Wertefaktoren nicht erfolgver-
sprechend ist. Vor diesem Hintergrund werden im folgenden 
die Urlaubsmotive als Segmentierungskriterium einer einge-
henderen Analyse unterzogen. 
4.2 Erfassung und Analyse von Urlaw,smotiven als Kriterien 
zur Marktsegmentierung 
4. 21 Theoretische Grundlagen zur Erfassung und Analyse von 
Urlaw,smotiven als segmentierungskriterien 
4.211 Urlaul)smotive als Einflußgrößen des Besuchsverhaltens 
Den Reisemotiven wird in der Fremdenverkehrsforschung eine 
besonders hohe Erklärungskraft zugesprochen, da sie das rei-
sebezogene Handeln aktivieren und mit einer bestimmten 
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Zielorientierung des Handelns verbunden sind. Die Zielorien-
tierung ergibt sich dadurch, daß Motive neben den grundle-
genden aktivierenden Vorgängen133 zusätzlich kognitive Wir-
kungen der Verhaltenssteuerung umfassen. Da Urlaubsmotive 
die Beweggründe des Reisens angeben, gelten sie als wesent-
liche Bestimmungsfaktoren der Besuchsabsicht und der Wahl 
von Fremdenverkehrsgebieten sowie Urlaubsangeboten. 134 
Zur Identifikation der generellen Beweggründe de• Reisen• 
wird in der Fremdenverkehrsforschung der Beziehungszusammen-
hang zwischen Alltag und Freizeit herangezogen, wobei sich 
die zahlreichen Reisemotive auf zwei Grundpositionen redu-
zieren. Dies sind die Komplementär- und die Konträrhaltung, 
in denen mit den Urlaubsmotiven zugleich das Verhältnis von 
Urlaub und Alltag enthalten ist. 135 
Die ltonträrbaltung wird durch eine "Weg-von-Motivation"136 
bestimmt, die den Wunsch der Realitätsflucht impliziert und 
sich durch den Wunsch nach Entspannung, Erholung, Ausgleich, 
133 Wichtigste Antriebskräfte sind Emotionen. Sie können de-
finiert werden als innere Erregungszustände, die ange-
nehm oder unangenehm empfunden werden. Emotionen unter-
scheiden sich von den Motiven dadurch, daß letztere be-
reits mit einer bestimmten Zielorientierung verbunden 
sind. Vgl. Kroeber-Riel, w., Konsumentenverhalten, 
a.a.o., 1992, s. 50. 
134 Vgl. Wolf, K., Jurczek, P., Geographie der Freizeit und 
des Tourismus, Stuttgart 1986, S. 76 f. 
135 
136 
Vgl. Steinecke, A., Gesellschaftliche Grundlagen der 
Fremdenverkehrsentwicklung, in: Haedrich, G., Kaspar, 
C., u.a., Tourismus-Management. Tourismusmarketing und 
Fremdenverkehrsplanung, Berlin, New York 1983, s. 47; 
Opaschowski, H.W., Tourismusforschung, a.a.O., S. 84 ff. 
Motive und Motivationen werden in der Literatur unein-
heitlich gebraucht. Im folgenden kennzeichnen Motivatio-
nen die aktuelle Handlungsausrichtung, während Motive 
durch den überdauernden Aspekt gekennzeichnet sind. Vgl. 
Meffert, H., Marketingforschung und Käuferverhalten, 
a.a.o., s. 55. 
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Ablenkung, Freizeit und Herauskommen aus dem Alltag aus-
drückt. Die Kompl-•ntärhaltung zeichnet sich hingegen durch 
eine "Hin-zu-Motivation" aus, in der der Urlaub als Zeitraum 
der Selbstverwirklichung wahrgenommen wird. Im Mittelpunkt 
stehen Aktivitäten, die den Alltag sinnvoll ergänzen. Hierin 
kommen Urlaubsmotive wie der Wunsch nach Sozialkontakt, Ge-
selligkeit und kreativer Erlebnisentfaltung zum Ausdruck. 
Die aufgezeigte Reduzierung der vielfältigen individuellen 
Reisemotive auf die Dichotomie der Konträr- und Komplemen-
tärhaltung gibt jedoch nur die Struktur von Reisemotivatio-
nen wieder. Für die Marktsegmentierung erweist sich eine 
derartige Strukturierung als wenig zweckmäßig, da sich iden-
tische Reisemotive wie zum Beispiel das Geselligkeitsbedürf-
nis137 sowohl der Komplementär- als auch Konträrhaltung zu-
ordnen lassen. Ferner ist davon auszugehen, daß die unter 
der Konträrhaltung abgeleiteten Reisemotive, wie zum Bei-
spiel das Erholungsbedürfnis auch bei Personen, die den Ur-
laub als sinnvolle Ergänzung des Alltags ansehen, eine hohe 
Bedeutung einnehmen. Daher bedarf es vor allem hinsichtlich 
der Operationalisierung dieser Urlaubsmotive einer weiterge-
henden Differenzierung. 
Anstelle der Strukturierung der Reisemotive in Abhängigkeit 
von ihrem Verhältnis zum Alltagsleben ist es zweckmäßig, auf 
die in der Motivationsforschung gängige Unterteilung in pri-
137 Ein Bedürfnis kennzeichnet als Motivauslöser einen emp-
fundenen Mangelzustand, der zunächst nicht auf ein Ziel 
gerichtet ist. Erst durch die emotionale oder gedank-
liche Verarbeitung dieser Empfindung erlangt ein Bedürf-
nis Moti vquali tät. Trommsdorff, V. , Konsumentenverhal-
ten, a.a.o., s. 98. Da jedoch Motive durch einen über-
dauernden Aspekt gekennzeichnet sind, können Motive auch 
als Beweggründe des Handelns oder als Bedürfnisse be-
zeichnet werden. Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.o., s. 
150. 
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märe und sekundäre Bedürfnisse Bezug zu nehmen. 138 Bereits 
1930 wies Häussler darauf hin, daß der Mensch infolge des 
Arbeitsprozesses ein "biologisches Bedürfnis" nach Entspan-
nung aufweist. 139 Daraus ist zu folgern, daß Menschen, die 
das Jahr über physisch und psychisch angestrengt tätig sind, 
mit einem Urlaub oder einer Reise primär die Befriedigung 
ihrer biologischen Bedürfnisse anstreben. 
Bestätigung findet diese Annahme in zahlreichen empirischen 
Untersuchungen. Schon im Rahmen einer Untersuchung aus dem 
Jahr 1962 wurde festgestellt, daß dem Bedürfnis nach Erho-
lung und Entspannung mit 83 % der Nennungen aller Befragten 
die weitaus größte Bedeutung zukam. 140 Aber auch aktuelle 
Untersuchungen bestätigen die Dominanz des Erholungsbedürf-
nisses. So wurde in einer Untersuchung zum Reiseverhalten 
der deutschen Bundesbürger aus dem Jahre 1991 das Bedürfnis 
nach Entspannung und Erholung als das dominante Urlaubsmotiv 
festgestellt. 141 Interessanterweise hat dieses Motiv mit 
Blick auf Urlaubsreisen sogar seit 1985 an Bedeutung gewon-
138 Die Einteilung in pr1mare und sekundäre Bedürfnisse fin-
det sich bei Meffert, H., Marketing, a.a.o., s. 150. An-
stelle der Einteilung in primäre und sekundäre Motive 
ist häufig auch eine Einteilung in "niedere", biologisch 
bedingte und "höhere", psychisch bedingte Motive zu fin-
den. Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, 
a.a.O., S. 141. 
139 Vgl. Häussler, x., Der Fremdenverkehr, Leipzig 1930, s. 
18, zitiert aus Freyer, w., Tourismus, a.a.o., s. 65. 
140 Vgl. Schmidt-Scherzer, R., Rudinger, G., Motive - Erwar-
tungen - Wünsche in bezug auf Urlaub und Verreisen, in: 
141 
Studienkreis für Tourismus (Hrsg.), Motive - Meinungen -
Verhaltensweisen, Einige Ergebnisse und Probleme der 
psychologischen Tourismusforschung, Starnberg 1969, s. 
12. 
Vgl.: Gilbrich, M., Urlaubsreisen 1991, a.a.O., S. 23 
f.; Desweiteren kommt dem Motiv "Aus dem Alltag heraus-
kommen, Tapetenwechsel" eine hohe Bedeutung zu. Vgl. 
ebenda. Dies entspricht der aufgezeigten Konträr-Haltung 
und ist daher an dieser Stelle nicht weiter auszuführen. 
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nen. Während 1985 knapp zwei Drittel der Nennungen auf das 
Motiv "Abschalten/sich entspannen" entfiel, waren es im 
Jahre 1987 schon 70,9 % und im Jahre 1990 80,3 %. 142 
In diesem zusammmenhang ist zu beachten, daß mit den Begrif-
fen "Erholung" und "Entspannung" von Touristen unterschied-
liche Inhalte assoziiert werden. Einerseits kann unter Erho-
lung viel Ruhe und Nichtstun im Sinne von physischer und 
psychischer (mentaler) Regeneration verstanden werden. Ande-
rerseits können mit Erholung Aktivitäten assoziiert werden, 
wie zum Beispiel aktiv sein im Sinne körperlicher Bewegung 
oder Aktivitäten wie Gespräche mit Einheimischen, die mehr 
den Wissensdrang befriedigen. 143 Letztere Aktivitäten sind 
jedoch den sekundären Bedürfnissen zuzuordnen. Dies bedeu-
tet, daß das primäre Reisemotiv "Erholung" im Verbund mit 
den sekundären Motiven zu betrachten ist. Zur näheren Erläu-
terung dieses Zusammenhangs ist es zunächst erforderlich, 
die sekundären Bedürfnisse näher zu charakterisieren. 
zur Kennzeichnung möglicher sekun4ärer, psychisch bedingter 
Reisemotive kann auf die Hierarchie menschlicher Be4ürfnisse 
nach Maslov144 zurückgegriffen werden, die auch eine Über-
tragung auf den Fremdenverkehr erfahren hat. 145 Auf der er-
sten Stufe finden sich die physiologischen Bedürfnisse, die 
mit den eben beschriebenen primären Bedürfnissen bzw. Rege-
nerationsbedürfnissen gleichzusetzen sind. Die sekundären 
142 Vgl. ebenda sowie Dundler, F., Urlaubsreisen 1987, 
a.a.O., s. 29. 
143 Vgl. Lohmann, M., Wohlmann, R., Urlaub in Deutschland, 
a.a.O., s. 32. 
144 Vgl. Maslow, A.H., Motivation and Personality, in: Le-
vine, F .M. (Hrsg.), Theoretical Readings in Motivation: 
Perspectives on Human Behaviour, Chicago 1975, S. 370 
ff. 
145 Vgl. Mill, R.Ch., Morrison, A.M., The Tourism System, An 
Introducing Text, Englewood Cliffs 1985, s. 6 ff. 
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Urlaubsmotive kommen in den nächsten Bedürfnisstufen zum 
Ausdruck. 
Das streben nach Erholung im Urlaub als auch das aktive Ge-
sundheitsstreben - zum Beispiel durch die Durchführung eines 
Kururlaubes - dient vor allem der Befriedigung des Sicher-
heitsbedürfnisses im Sinne von Erhaltung der Gesundheit und 
Sicherung der Erwerbstätigkeit für die Zukunft. Demgegenüber 
ist der Wunsch nach Geselligkeit und sozialen Kontakten im 
Urlaub dem Streben nach sozialen Bedürfnissen zuzuordnen. 
Dient der Urlaub vornehmlich als Prestige- und Statusobjekt, 
so kommt es hierdurch zur Befriedigung von Anerkennungsbe-
dürfnissen (z.B. Kreuzfahrten) . Der Wunsch nach Selbstver-
wirklichung im Urlaub äußert sich beispielsweise in Motiven 
wie Erleben, Spontanität, Aktivität und Genuß von Naturnähe. 
Dabei sind unterschiedlichste, sich ergänzende oder sich 
ausschließende Urlaubsmotive, wie z.B. Urlaub als Chance zur 
Selbsterkennung, Urlaub zur Befriedigung von Wissensstreben, 
Urlaub zur kreativen Erlebnisentfaltung etc. zu identifizie-
ren. 
Zur Erklärung des Besuchsverhaltens wird davon ausgegangen, 
daß die übergeordneten Motive der Hierarchie erst dann akti-
viert werden, wenn die untergeordneten Bedürfnisse einem be-
stimmten Anspruchsniveau entsprechend erfüllt sind. Dies ist 
lediglich als ein idealtypisches Reaktionsmuster zu verste-
hen. 
Das Maslowsche Modell macht jedoch deutlich, daß es im Frem-
denverkehr offensichtlich gewisse Grundbedürfnisse gibt, die 
für alle Zielgruppen bis zu einem gewissen Grad durch das 
touristische Angebot befriedigt werden müssen. Erst wenn die 
Befriedigung dieser auf Erholung und Regeneration gerichte-
ten Bedürfnisse gewährleistet ist, werden die höherstehenden 
Bedürfnisse wirksam. Diese sekundären Bedürfnisse können 
durch eine Vielzahl von Urlaubsaktivitäten während des Auf-
Simone Frömbling - 978-3-631-75102-2
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:19:28AM
via free access
120 
enthalts in einer Fremdenverkehrsregion befriedigt werden 
und geben damit unmittelbar Auskunft über gewünschte Ur-
laubserlebnisse. Um diesem Erlebnisaspekt begrifflich ver-
stärkt Rechnung zu tragen, können die oberhalb der Sicher-
heitsbedürfnisse146 angesiedelten Bedürfnisebenen als sog. 
Erlebnisbedürfnisse bezeichnet werden. Verwendet man die zur 
Befriedigung der Urlaubsbedürfnisse durchzuführenden Ur-
laubsaktivitäten als Raster zur Strukturierung von Erlebnis-
bedürfnissen, so können diese in Bewegungs-, Sport-, Kultur-
und sonstige Freizeitbedürfnisse untergliedert werden. 147 
Der enge Verbund zwischen Regenerations- und Erlebnisbedürf-
nissen ergibt sich dadurch, daß die Erlebnisbedürfnisse di-
rekt oder indirekt der Befriedigung der primären Motive die-
nen.148 Es ist davon auszugehen, daß die Art und Weise der 
Realisierung von unterschiedlichsten Erlebnisbedürfnissen 
den Grad der Befriedigung der Regenerationsbedürfnisse de-
terminiert. Daher kommt den Erlebnisbedürfnissen im Rahmen 
des Auswahlprozesses von Fremdenverkehrsregionen eine beson-
dere Bedeutung zu. 
146 
147 
Das Sicherheitsbedürfnis umfaßt im wesentlichen den 
Wunsch nach Erholung und Regeneration, wobei die Gesund-
heitskomponente im Vordergrund steht. Daher sind mit 
diesem Bedürfnis nicht unmittelbar Erlebniswirkungen 
verbunden. Das Sicherheitsbedürfnis soll im Rahmen die-
ser Untersuchung nicht weiter analysiert werden. Die Be-
gründung hierfür ist, daß der Kur- und Gesundheitstou-
rismus eine Sonderform des Fremdenverkehrs darstellt, 
der vom hier vorliegenden Untersuchungsgegenstand des 
Erholungstourismus abzugrenzen ist. Vgl. zu den Beson-
derheiten im Kur- und Gesundheitstourismus Fehrlin, P., 
Marketing-Konzeption für einen Badekurort am Beispiel 
von Bad Ragaz, Heerbrugg 1983, s. 11 ff. 
Vgl. zu ähnlichen Strukturierungen Schmid, J • -M.' Kun-
denstamm-Marketing - aus der Sicht des Reiseveranstal-
ters, Gais 1989, s. 48; Gilbrich, M.' Urlaubsreisen 
1991, a.a.o., S.24 f. 
148 Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.o., s. 150. 
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Ein Tourist steht nach dem Entschluß, einen Urlaub oder eine 
Reise durchzuführen, zahlreichen Fremdenverkehrsgebieten und 
Urlaubsangeboten gegenüber. Diese ähneln sich vermutlich 
stark in ihren grundnutzenstiftenden Bigenschaften149 und 
können insofern als homogen bezeichnet werden. Die grundnut-
zenstiftenden Eigenschaften ergeben sich aus der "Grundaus-
stattung" einer Fremdenverkehrsregion, die im wesentlichen 
das natürliche Angebot und die sog. "Suprastruktur" um-
faßt.150 Diese Eigenschaften finden sich in den meisten Pro-
spekten als Hinweise auf die natürliche Landschaft, Ruhe, 
saubere Luft etc. wieder, die den Erholungswert einer Region 
und damit den Grundnutzen "Regeneration" umschreiben. 151 
Generell stellt diese Homogenität den potentiellen Touristen 
vor das Problem einer erschwerten Angebotsauswahl. Er akti-




Unter Nutzen wird ein nach subjektiven Maßstäben bewert-
bares Maß an Bedürfnisbefriedigung verstanden. Vgl. 
Nieschlag, R., Dichtl, E., Hörsehgen, H., Marketing, 15. 
Aufl., Berlin 1988, s. 3. Der Grundnutzen eines Produk-
tes resultiert aus der technisch-funktionalen Seite und 
verkörpert damit gewissermaßen die Qualität i.e.S. 
Die Homogenität von Fremdenverkehrsregionen ist sehr gut 
am Beispiel der Urlaubsgebiete von Spanien, Frankreich 
und Italien zu verdeutlichen. Das natürliche Angebot, 
welches vor allem den Grundnutzen "Regeneration" in Ver-
bindung mit Sonne und Strand befriedigen kann, unter-
scheidet sich zwischen den Fremdenverkehrsregionen kaum. 
Die Fremdenverkehrsgebiete sind in diesen grundnutzen-
stiftenden Eigenschaften homogen. Vgl. Goodall, B., How 
Tourists choose their Holidays, a.a.o., s. 13. 
Die Austauschbarkeit von Fremdenverkehrsangeboten und -
regionen bezieht sich einerseits auf das tatsächliche 
Angebot und andererseits auf die werbepolitischen Akti-
vitäten. In der Wahrnehmung der Touristen ähnen sich 
Fremdenverkehrsregionen vor allem aufgrund von stereoty-
pen, austauschbaren Prospekten. Da die Auswahl von Frem-
denverkehrsregionen in der Regel auf der Basis von Pro-
spekten erfolgt, ist eine differenzierte Beurteilung von 
Fremdenverkehrsregionen durch den Touristen damit nicht 
möglich. Vgl. Maier, J., Bewertung eines regionalen Ent-
wicklungsfaktors, a.a.o., s. 117. 
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Reise erreichen möchte. Zu denken ist beispielsweise an Tou-
risten mit bildungsorientierten Bedürfnissen, die sie mit 
dem Besuch einer Fremdenverkehrsregion befriedigen wollen. 
Andere Personen streben hingegen nach der Befriedigung 
sportbezogener Bedürfnisse, so daß diese dem Auswahlprozess 
einer Fremdenverkehrsregion zugrundegelegt werden. Die Be-
friedigung der, über den Grundnutzen der Regeneration hin-
ausgehenden Urlaubsbedürfnisse, können daher in Anlehnung an 
die allgemeine Nutzentheorie152 als Zusatznutzen umschrieben 
werden, der mit einer Reise oder einem Urlaub angestrebt 
wird. 153 Erst diese sekundären Bedürfnisse (Erlebnisbedürf-
nisse) führen zu einer differenzierten Wahrnehmung des an 
sich homogenen auf Regeneration und Erholung ausgerichteten 
Angebots von Fremdenverkehrsregionen. 
Die Herausbildung sekundärer Motive läßt den Schluß zu, daß 
Angebotskomponenten einer Fremdenverkehrsregion, die auf die 
Befriedigung touristischer Grundbedürfnisse abzielen, kaum 
Differenzierungspotentiale bieten. Somit ist davon auszuge-
hen, daß der Wunsch nach Regeneration und Entspannung zwar 
das Motiv des Reisens an sich darstellt, aber kaum Einfluß 
auf die Wahl einer Urlaubsregion hat. 
Daher ergeben sich Ansatzpunkte einer zielgruppenspezifi-
schen Marktbearbeitung vor allem aufgrund des Inhaltes und 
der Intensität der hierarchisch höher angesiedelten Bedürf-
nisse, d.h. sekundäre Motive in Gestalt von Erlebnisbedürf-
nissen. Allerdings ist zu beachten, daß der Stellenwert der 
Erlebnisbedürfnisse in der Bedürfnishierarchie von Touristen 
in Abhängigkeit von der Besuchsdauer variiert. Sowohl Kaspar 
als auch Opaschowski sind der Ansicht, daß dem Erlebnisbe-
152 Vgl. Vershoven, w., Die Marktentnahme als Kernstück der 
Wirtschaftsforschung, Berlin 1959, s. 111. 
153 Vgl. zur Kennzeichnung des Zusatznutzens Nieschlag, R., 
Dichtl, E., Hörsehgen, H., Marketing, a.a.o., S. 4. 
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dürfnis im Rahmen von Kurzurlaubsreisen und Tagesausflügen 
eine dominante Bedeutung zukommt. 154 Demnach ist davon aus-
zugehen, daß mit abnehmender Aufenthaltsdauer in einer Frem-
denverkehrsregion das Erholungsbedürfnis abnimmt, und an-
stelle dessen das Erlebnisbedürfnis deutlich an Stellenwert 
gewinnt. Dabei sieht Kaspar diesen Zusammenhang vor allem in 
bezug auf Bildungsreisen. 155 
Der Stellenwert der Erlebnisbedürfnisse im Motivsystem eines 
potentiellen Touristen gibt Auskunft über den aul:ljektiven 
Ziel-Mittel-Zusaamenhang. 156 Mit ihm wird abgebildet, ob der 
Tourist ein bestimmtes Erlebnisziel anstrebt, und ob er den 
Besuch einer bestimmten Fremdenverkehrsregion als geeignetes 
Mittel ansieht, dieses Ziel zu realisieren. 
Inwieweit sich ein Zusammenhang zwischen Urlaubsmotiven und 
dem Besuch einer bestimmten Fremdenverkehrsregion feststel-
len läßt, hängt demnach von dem touristischen Angebot einer 
Fremdenverkehrsregion ab. So kann beispielsweise das Erleb-
nisbedürfnis nach Kultur nur befriedigt werden, wenn die 
Fremdenverkehrsregion tatsächlich auch ein Angebot an Kul-
tureinrichtungen und historischen Sehenswürdigkeiten bereit-
hält. Die dieser Untersuchung zugrundeliegende Fremdenver-
kehrsregion zeichnet sich vor allem durch ein breites Ange-
154 Vgl. Kaspar, c., Die Entwicklung des modernen Tourismus, 
a.a.o., s. 21 ff., Opaschowski, H.W., Urlaub 1986/87, 
a.a.o., s. 9. 
155 Vgl. Kaspar, c., Die Entwicklung des modernen Tourismus, 
a.a.o., s. 21. 
156 Der Ziel-Mittel-Zusammenhang ist eine zentrale Annahme 
der Motivtheorie. Dabei ist es in der Literatur jedoch 
strittig, ob diese kognitive und willentliche Zielorien-
tierung noch zum Motivvorgang gehört. Es soll hier der 
Ansicht von Kroeber-Riel gefolgt werden, daß sowohl die 
aktivierenden Antriebskräfte als auch die kognitiven 
Komponenten dem Motivationsbegriff zugrundezulegen sind. 
Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.o., S. 
137. 
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bot an historischen und kulturellen Sehenswürdigkeiten, ei-
ner natürlichen Landschaft und zahlreichen Sportmöglichkei-
ten aus. 157 Daher ist davon auszugehen, daß ein Besuch der 
Fremdenverkehrsregion auf Reisemotive zurückgeführt werden 
kann, die das Naturerleben, Kulturstreben und das Verlangen 
nach körperlicher Bewegung beinhalten. 
Berücksichtigt man ferner die aufgezeigten zusammenhänge 
zwischen Besuchsdauer und Erlebnisbedürfnissen, so ist zu 
vermuten, daß das Regenerationsbedürfnis mit zunehmender Be-
suchsdauer relativ zunimmt und dem Bildungsbedürfnis bei 
Kurzurlaubsreisen ein höherer Stellenwert zukommt. Demnach 
müßte in der Entfernungsgruppe I mit zunehmendem Bildungsbe-
dürfnis die Besuchsdauer steigen und demgegenüber in der 
Entfernungsgruppe II sinken. 
Ferner ist bei der Analyse der Besuchsverhaltensrelevanz von 
Reisemotiven die Entfernung zum Zielgebiet zu berücksichti-
gen. Es ist davon auszugehen, daß in Abhängigkeit von der 
Entfernung unterschiedliche Motive zum Besuch einer Fremden-
verkehrsregion aktiviert werden. So sind mit einer Reise, 
die eine längere Anfahrtsdauer impliziert, vermutlich andere 
Erlebnisinhalte verbunden als mit einem Kurzurlaub im nahe-
gelegenen Erholungsgebiet. 
Insgesamt erweist sich die Analyse von Urlaubsmotiven zum 
Zwecke der Marktsegmentierung als brauchbarer Ansatz, da sie 
die Identifizierung der Beweggründe des Besuchs einer Frem-
denverkehrsregion und somit die Ableitung von Ansatzpunkten 
einer zielgruppenspezifischen Marktbearbeitung ermöglicht. 
Dieser zu vermutende Eignungsgrad von Urlaubsmotiven als 
Segmentierungskriterien erfährt allerdings dadurch eine Ein-
157 Vgl. zu den Charakteristika der Untersuchungsregion Mef-
fert, H., Regionenmarketing Münsterland, a.a.o., s. 19 
ff. 
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schränkung, daß i.d.R. von einer geringen zeitlichen Stabi-
lität des Motivsyst-• ausgegangen werden muß. So ist die 
Verhaltenswirksamkeit von Motivsystemen in besonderem Maße 
dem intervenierenden Einfluß situativer und zeitlich insta-
biler Variablen unterworfen. 158 Intra- und interpersonelle 
Motivkonflikte können generell zu einer Verunsicherung in 
Handlungssituationen und zu einer Verlängerung des Entschei-
dungsprozesses führen. 159 Ferner haben aufgrund der zeitli-
chen Instabilität einmal aufgefundene Beziehungen zwischen 




Vgl. Wachenfeld, H., Freizeitverhalten und Marketing, 
a.a.o., S. 210. Beispielsweise erweist sich die Verfüg-
barkeit von Zeit als ein wesentlicher Einflußfaktor auf 
den Zusammenhang zwischen Motiven und Besuchsverhalten. 
Steht z.B. nur wenig freie Zeit für einen Urlaub oder 
eine Reise zur Disposition, so ist davon auszugehen, daß 
durch diesen Einflußfaktor die Zielgebietswahl in beson-
derem Maße determiniert wird und die mit der Reise ange-
strebte Befriedigung der Erlebnisbedürfnisse im Rahmen 
des Auswahlprozesses in den Hintergrund tritt. Vgl. zu 
den situativen Variabeln Mill, R. Ch., Morrison, A.M., 
The Tourism System, a.a.o., s. 39 ff. 
Personelle Motivkonflikte entstehen, wenn zwei Verhal-
tensweisen zueinander in Widerspruch geraten. So kann 
ein Tourist bei der Auswahlentscheidung für eine Frem-
denverkehrsregion zum Beispiel folgende divergierende 
Motive aufweisen. Aufgrund seiner Bildungsmotivation ist 
er bestrebt, eine Kulturreise (Verhaltenstendenz 1) und 
aufgrund seiner Sicherheitsmotivation einen Kururlaub 
(Verhaltenstendenz 2) durchzuführen. Interpersonelle 
Konflikte entstehen, wenn an der Reiseentscheidung meh-
rere Personen, zum Beispiel bei einem Familienurlaub die 
Familienmitglieder, beteiligt sind. Weisen diese Perso-
nen unterschiedliche Urlaubsbedürfnisse auf, so kommt es 
zu interpersonellen Konflikten. Vgl. Opaschowski, H., 
Urlaub 91/92, Trendziele und Trendsetter im Tourismus 
der 90er Jahre, B.A.T-Freizeit-Forschungsinstitut 
(Hrsg.), Hamburg 1992, s. 16. Zur Kennzeichnung der un-
terschiedlichen motivationalen Konfliktarten vgl. die 
Ausführungen bei Kroeber-Riel, w., Konsumentenverhalten, 
a.a.o., s. 153 ff. und die dort angegebene Literatur. 
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Die Motivstruktur wird darüber hinaus auch vom Entwicklungs-
stand des Individuums beeinflußt. So lassen sich in der Zu-
sammensetzung des Motivgefüges erhebliche Unterschiede be-
züglich der Alters-, Bildungs- und Berufssitution der be-
trachteten Personengruppen feststellen. 160 So ist davon aus-
zugehen, daß jüngere Personen in höherem Maße sportbezogene 
Bedürfnisse aufweisen als ältere Personen. Darüber hinaus 
ist anzunehmen, daß bei älteren Personen das Bedürfnis nach 
Naturerleben in den Vordergrund tritt, 161 welches durch Ak-
tivitäten wie Wandern und spazierengehen befriedigt wird. 
Darüber hinaus werden sich Personen mit Kindern von kinder-
losen Personen in ihren familienorientierten Erlebnisbedürf-
nissen unterscheiden. 
Ferner wird in der Literatur davon ausgegangen, daß mit zu-
nehmendem Bildungsgrad sowie Zugehörigkeit zu einer höheren 
sozialen Schicht auch im Urlaub das kulturelle Bedürfnis an 
Bedeutung gewinnt . 162 Zudem ist zu vermuten, daß höher ge-
bildete Personen mit i.d.R. geringen physischen Belastungen 
im Berufsumfeld ein höheres Sport- und Bewegungsbedürfnis 
aufweisen als Personen mit niedrigerem Bildungsgrad. Geht 
man davon aus, daß sich der Bildungsgrad in dem Einkommen 
widerspiegelt, müßten auch mit zunehmendem Einkommen die Be-
friedigung der vergleichsweise teureren bildungs- und sport-
bezogenen Aktivitäten an Bedeutung gewinnen. Können tatsäch-
lich solche zusammenhänge zwischen soziodemographischen 
Merkmalen und Urlaubsmotiven nachgewiesen werden, so bedeu-
tet dies, daß Urlaubsmotive in hohem Maße die Anforderung 
der Identifizierbarkeit an Segmentierungskriterien gewähr-
leisten. 
160 Vgl. Opaschowski, H.W., Urlaub 91/92, a.a.o., s. 15 ff. 
161 Vgl. Opaschowski, H., Tourismusforschung, a.a.o., s. 
109. 
162 Vgl. Schmid, J.-M., Kundenstamm-Marketing 
Sicht des Reiseveranstalters, a.a.o., s. 58. 
aus der 
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Mit Blick auf die diskutierten Reisemotive als Einflußfakto-
ren auf das regionenspezifische Besuchsverhalten sollen im 
Rahmen der empirischen Analyse folgende Untersuchungshypo-
thesen überprüft werden: 
Basishypothese zum Einfluß soziodemographischer Merkmale auf 
die Ausprägungen von Orlaul>smotiven: 
HMOTIV 1 Soziodemographische Merkmale bestimmen generell 
die Ausprägungsformen der Urlaubsmotive. 
Diese Basishypothese ist angesichts der aufgezeigten zusam-
menhänge durch folgende Hypothesen zu konkretisieren: 
HMOTIV la Je jünger die Befragten, desto wichtiger sind 
sportbezogene Urlaubsbedürfnisse. 
HMOTIV lb Je älter die Befragten, desto wichtiger werden Ak-
tivitäten in der freien Natur. 
HMOTIV lc Kinderlosen Personen sind typisch familienorien-
tierte Bedürfnisse unwichtiger als Personen mit 
Kindern. 
HMOTIV 14 Je höher der Bildungsgrad und die Schichtzugehö-
rigkeit, desto wichtiger sind kulturelle Urlaubs-
bedürfnisse. 
HMOTIV le Je höher der Bildungsgrad, desto wichtiger sind 
sportbezogene Urlaubsbedürfnisse. 
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Baaiahypoth••• zum Einfluß von Urlaubsmotiven auf die B•-
auchaabaicht: 
BMOTIV 2 Besucher und Nicht-Besucher sind in beiden Entfer-
nungsgruppen durch unterschiedliche Motivstruktu-
ren gekennnzeichnet. 
Aus dieser Basishypothese leiten sich folgende Hypothesen 
ab: 
BMOTIV 2a Je wichtiger das Regenerationsbedürfnis, desto ge-
ringer wird in der Entfernungsgruppe I eine Be-
suchsabsicht geäußert. 
BMOTIV 2b Je wichtiger das kulturelle Bedürfnis, um so stär-
ker wird in beiden Entfernungsgruppen eine Be-
suchsabsicht geäußert. 
BMOTIV 20 Je wichtiger das Sportbedürfnis, um so stärker 
wird in beiden Entfernungsgruppen eine Besuchsab-
sicht geäußert. 
Baaiahypoth••• zum Einfluß von Urlaubsmotiven auf die B•-
auchadauer: 
BMOTIV 3 Die nach der Besuchsdauer abgegrenzten Besuchsver-
haltenssegmente sind in beiden Entfernungsgruppen 
durch unterschiedliche Motivausprägungen gekenn-
zeichnet. 
Hieraus leiten sich folgende Hypothesen ab: 
BMOTIV la In der Entfernungsgruppe I steigt mit zunehmendem 
Regenerationsbedürfnis die Besuchsdauer. 
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BMOTIV lb In der Entfernungsgruppe II steigt mit zunehmendem 
Regenerationsbedürfnis die Besuchsdauer. 
BMOTIV 30 In der Entfernungsgruppe I steigt mit zunehmendem 
kulturellen Bedürfnis und Sportbedürfnis die Be-
suchsdauer. 
BMOTIV 34 In der Entfernungsgruppe II sinkt mit zunehmendem 
kulturellen Bedürfnis die Besuchsdauer. 
4.212 Operationalisierung von Urlaubsmotiven 
Hinsichtlich der Operationalisierung von Urlaubsmotiven ist 
zu beachten, daß eine valide Messung gleichermaßen die An-
triebskomponenten und die kognitiven Komponenten der Motive 
erfassen muß. Zur Messung der Antriebskomponenten von Moti-
ven lassen sich die Intensität, die Richtung und die Quali-
tät von Reisemotiven unterscheiden. 163 
Mit der Intensität wird die objektiv vorhandene, physiologi-
sche Aktivierung zum Ausdruck gebracht. Die Richtung zeigt 
dagegen an, inwieweit durch das Motiv ein Annäherungsverhal-
ten oder ein Vermeidungsverhalten in bezug auf das Ziel der 
Reise zum Ausdruck kommt. schließlich bezieht sich die Qua-
lität auf den mit einem Reisemotiv verbundenen Erlebnisin-
halt. 
Die skizzierten Komponenten stellen jeweils unterschiedliche 
Anforderungen an die Operationalisierung bzw. Messung. Daher 
existieren in der Literatur zur Motivforschung eine Vielzahl 
von Verfahren zur Motivaessung. Wird überwiegend die An-
163 Mit der Bestimmung von Intensität, Richtung und Qualität 
der Motive wird analog zu Vorgehensweise der Operationa-
lisierung von Emotionen verfahren. Vgl. Kroeber-Riel, 
w., Konsumentenverhalten, a.a.O., s. 103. 
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triebsseite gemessen, so bieten sich die Verfahren der Emo-
tionsmessung, d.h. psychobiologische Messungen, Messung des 
Ausdrucksverhaltens sowie der Erlebnismessung an. Werden 
überwiegend die kognitiven Komponenten gemessen, so wird 
i.d.R. auf die Verfahren der Einstellungsmessung zurückge-
griffen.164 
Die psychobiologische Messung165 und auch die Messung des 
Ausdrucksverhaltens166 erweisen sich jedoch für den Zweck 
der Marktsegmentierung als wenig sinnvoll. Diese Verfahren 
sind sehr aufwendig, so daß i. d. R. eine Beschränkung auf 
kleinere Stichproben erfolgen muß. Für die Marktsegmentie-
rung werden jedoch größere Stichproben benötigt, um im Be-
reich der Motive Unterschiede zwischen Touristen feststellen 
und zugleich verläßliche Angaben über die Größe der einzel-
nen Segmente erhalten zu können. 167 
Die subjektive Erlebnismessung eignet sich sowohl zur Erfas-
sung der Intensität und Richtung als auch der Qualität der 
aktivierenden Motivationskomponenten. Dabei sind verbale und 
nichtverbale Meßverfahren zu unterscheiden. Für die Ermitt-
lung von unbewußten Motiven bieten sich nonverbale Meßver-
fahren an. Mit Hilfe von Bilder- und Farbskalen sollen die 
164 Vgl. Kroeber-Riel, w., Konsumentenverhalten, a.a.o., 
1984, s. 145. 
165 Psychobiologische Messungen bedienen sich unterschied-
licher physiologischer Indikatoren wie z.B. Lidschlag-
frequenz, elektrischer Hautwiderstand, Atmung, Pulsfre-
quenz, Blutdruck, Hirnströme etc., die mittels apparati-
ver Verfahren erfaßt werden. Vgl. zu einem Oberblick 
über diese Verfahren Meffert H., Marketingforschung und 
Käuferverhalten, a.a.o., S. 222 ff. 
166 Die Messung des Ausdrucksverhaltens bezieht sich auf 
sichtbare Verhaltensweisen wie z.B. Mimik, Gestik und 
Körpersprache. Vgl. Konert, F.-J., Vermittlung emotiona-
ler Erlebniswerte, Heidelberg 1986, s. 109 ff. 
167 Vgl. Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.o., s. 63. 
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"inneren Bilder", d.h. die visuellen Vorstellungen eines 
Menschen sichbar gemacht werden. 168 
Hinsichtlich der verbalen Messung finden überwiegend Ra-
tingskalen Verwendung, bei denen unterschiedliche Items die 
inhaltliche Qualität der Motive beschreiben. In der Emoti-
onspsychologie liegen Erklärungsansätze vor, nach denen das 
Erlebnis von Emotionen in erheblichen Ausmaß auch sprachlich 
bewußt wahrgenommen wird und von daher verbal mitgeteilt 
werden kann. 169 Mithin können Motive über Ratingskalen er-
faßt werden. Durch die Frage nach der Wichtigkeit von Moti-
ven kann zusätzlich der kognitiven Motivationskomponente 
Rechnung getragen werden, da hierdurch implizit das bewußte 
Anstreben von Zielen berücksichtigt wird. 
Für die Operationalisierung der Reisemotive wird daher im 
folgenden ein verbaler Meßansatz gewählt. Unter der Verwen-
dung einer fünf-stufigen, nach der Wichtigkeit abgestuften 
Ratingskala finden dabei die Komponenten von Urlaubsmotiven 
Berücksichtigung. Hierdurch besteht die Möglichkeit, ein den 
Wirtschaftlichkeitsanforderungen entsprechendes standardi-
siertes Erhebungsverfahren einzusetzen. 
Die Güte der Messung wird im wesentlichen von der Itemmes-
sung bestimmt. 170 Daher kommt der Indikatorenauswahl eine 
besondere Bedeutung zu. Da es sich bei dem Auswahlprozeß von 
Fremdenverkehrsregionen, insbesondere wenn Urlaubsentschei-
168 Vgl. zu den nonverbalen Meßverfahren Vgl. Kroeber-Riel, 
w., Konsumentenverhalten, a.a.o., s. 107. 
169 Heinemann, G., Betriebstypenprofilierung und Erlebnis-
handel. Eine empirische Analyse des textilen Facheinzel-
handels, Wiesbaden 1989, s. 168 ff., Schmidt-Atzert, L., 
Emotionspsychologie, Stuttgart, Berlin, u.a. 1981, s. 32 
ff. 
170 Vgl. zu den Gütekriterien Reliabilität und Validität die 
in Kapitel B.1 gemachten Ausführungen. 
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dungen zu treffen sind, um einen komplexen Kaufentschei-
dungsprozeß handelt, 171 erscheint die Erfassung bestimmter 
Antriebskräfte wie z.B. Prestige, Geselligkeit, Geborgen-
heit, Abwechslung172 nur wenig geeignet, das Besuchsverhal-
ten in bezug auf eine Fremdenverkehrsregion zu erklären. Zu-
dem liefert solch eine Operationalisierung von Urlaubsmoti-
ven zum Zwecke der Marktsegmentierung einer Fremdenverkehrs-
region nur unzureichend Anhaltspunkte für die zielgruppen-
spezifische Ausgestaltung ihrer Marketinginstrumente. 
Stattdessen erweist sich als sinnvoll, die in den Urlaubsmo-
tiven zum Ausdruck kommenden Erlebnisinhalte in den Vorder-
grund zu stellen. Es interessiert hier vor allem, welche Er-
lebnisinhalte mit einem Urlaub oder einer Reise verbunden 
werden. Daher ist es zweckmäßig, als Indikatoren der Ur-
laubsmotive konkrete Urlaubsaktivitäten heranzuziehen, die 
in hohem Maße die mit einem Besuch einer Fremdenverkehrsre-
gion in Verbindung stehenden Erlebnisinhalte widerspiegeln. 
Ferner kann über Urlaubsaktivitäten, wie zum Beipiel "Sich 
ausruhen" oder "Faulenzen" das Regenerationsbedürfnis erfaßt 
werden. 173 In der vorliegenden Untersuchung sollen daher die 
Erlebnis- und Regenerationsbedürfnisse über die in Abbildung 
20 dargestellten, gewünschten Urlaubsaktivitäten erfolgen. 
Zu beachten ist jedoch, daß eine Motivation gleichzeitig 
hinter vielen Urlaubsaktivitäten, aber auch umgekehrt viele 
Motivationen hinter ein und derselben Freizeittätigkeit ste-
171 Vgl. zur Komplexität des Kaufentscheidungsprozesses bei 
der Auswahl von Fremdenverkehrsregionen in Abhängigkeit 
von Kaufentscheidungstypen und deren Übertragung auf den 
Fremdenverkehr die Ausführungen in Kapitel B.21 
172 Vgl. Kroeber-Riel, Konmsumentenverhalten, a.a.o., S. 148 
173 Kaspar, c., Fremdenverkehrslehre im Grundriß, a.a.o., s. 
40; Mcintosh, R.W., Tourism. Principles, Practices, Phi-
losophies, 3. Aufl., Columbus 1980, S. 65; Lohmann, M., 
Wohlmann, R., Urlaub in Deutschland, a.a.O., s. 29 ff., 
Aderhold, P. , Das Marketing von Städtekurzreisen, 
a.a.o., s. 125 ff. 
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hen können. Das bedeutet, daß erst durch die faktoranalyti-
sche Verdichtung der Indikatoren Hinweise auf die hinter den 
Urlaubsaktivitäten stehenden Urlaubsmotive gewonnen werden 
können. 
Basis- Motiv- Urlaubsaktivi-
Motive Spezifi- täten als lndi-
zierung katoren für 
Urlaubsmotive 
Regenerations- Entspannungs-/ •Faulenzen Erholungs-bedürfnis bedürfnis • Sich ausruhen 
• Sehenswürdigkeiten 
besichtigen 
Kulturbedürfnis • Kulturelle Veran-staltungen 




Erlebnis- Sportbedürfnis • Sport treiben 
bedürfnis •Radfahren 
• Tier- und Freizeitparks 
besuchen 
• Volksfeste/ Veran-
sonstige staltungen besuchen •Aktiv sein Freizeit- •Schlemmen bedürfnisse • Gaststätten/ Kneipen 
besuchen 
• Mit den Kindern spielen 
• Einkaufen gehen 
Abb. 20: Urlaubsaktivitäten als Indikatoren zur Erfassung 
von Urlaubsmotiven 
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Zur Analyse der Qualität des Operationalisierungsansatzes 
ist folgende meßtheoretische Basishypothese empirisch zu 
überprüfen: 
HMOTIV 4 Die Urlaubsmotive lassen sich über die gewünschten 
Urlaubsaktivitäten erfassen. Dabei lassen sich die 
Urlaubsaktivitäten auf faktoranalytischem Wege zu 
Urlaubsmotiven (Supervariablen) verdichten. 
4.22 Empirische Analyse der Eignung von Urlaubsmotiven als 
Segmentierungskriterien 
4.221 Kennzeichnung der Ausprägungsformen und Struktur von 
Urlaubsmotiven 
Die Messung der Urlaubsaktivitäten als Indikatoren für die 
Urlaubsmotive ergab das in Abbildung 21 dargestellte Motiv-
profil. Es zeigt sich, daß der Aktivität "sich ausruhen" die 
größte Bedeutung bei der Durchführung eines Urlaubs oder 
einer Reise zukommt, gefolgt von den Urlaubsaktivitäten 
"Spazierengehen" und "Faulenzen". Auch den Aktivitäten 
"Begegnung mit Einheimischen", "Besichtigung von Sehenswür-
digkeiten", "Wandern" und "Schlemmen" erfahren noch eine 
hohe Wichtigkeitseinschätzung. Hierin bestätigt sich insge-
samt, daß dem Naturaufenthalt in Verbindung mit Regeneration 
eine hohe Bedeutung im Rahmen von Urlauben und Reisen zu-
kommt. 
Interessanterweise werden Sportaktivitäten und Radfahren nur 
unterdurchschnittlich wichtig eingestuft. Die geringe Wich-
tigkeitseinschätzung entspricht den Ergebnissen anderer Un-
tersuchungen.174 Es ist demnach zu vermuten, daß nur ein 
174 Vgl. Gilbrich, M., Urlaubsreisen 1991, a.a.o., s. 26 f., 
o.v., Marken Profile 4: Touristik, Fluggesellschaften, 
Mietwagen, a.a.o., s. 60. 
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Tier-, Freizeitparks besuchen 
Begegnungen mit Einheimischen 














Gaststätten/ Kneipen besuchen 
Faulenzen 
Schlemmen 
Sehr -----~ ..Gar nicht 
wichtig • wichtig 
1 2 3 4 5 
Abb. 21: Empirisch ermittelte Wichtigkeit von Urlaubsmotiven 
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kleiner Prozentsatz potentieller Touristen mit einem Sport-
angebot zu einer Reise bewegt werden kann. 
Auch der Urlaubsaktivität "mit den Kindern spielen" kommt 
für ein Wohlbefinden im Urlaub nur eine stark unterdurch-
schnittliche Rolle zu. Offensichtlich ist ein Familienurlaub 
nicht das dominante Urlaubsmotiv. 
Unter Berücksichtigung dieses Profils sind im folgenden 
Schritt die einzelnen Aktivitäten zu sog. Aktivitäts- bzw. 
Motivfaktoren zusammenzufassen. Hierzu wurde eine ezplora-
tiv• Faktorenanalyae durchgeführt. Die Abbildung 22 zeigt 
das aufbereitete Ergebnis einer nach dem Kaiser-Kriterium 
ermittelten 5-faktoriellen Lösung, die zu einem erklärten 
Varianzanteil an der Gesamtvarianz in Höhe von 61,4 % 
filhrte. 175 
Die hohen Faktorladungen der Indikatoren des ersten Faktors 
kennzeichnen deutlich die Dimension eines aportbezogenen Ak-
tivitätabedürfni••••· Dieser Faktor erklärt 23, 8 % der Ge-
samtvarianz, so daß ihm bei der Erklärung der Motivstruktur 
die größte Bedeutung zukommt. 
Der zweite Faktor zeichnet sich durch hohe Faktorladungen 
bei den Urlaubsaktivitäten "Faulenzen", "Schlemmen", "Gast-
stätten und Kneipen besuchen" und "sich ausruhen" aus. Diese 
Urlaubsaktivitäten deuten unmittelbar auf den Wunsch nach 
175 Vgl. zur vollständigen Dokumentation der Faktorenstruk-
tur Anhang r. 
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Abb. 22: Faktorenanalytische Verdichtung der Motivindikato-
ren 
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Erholung, Entspannung und Genuß hin und können demnach als 
Regenerations- und Genußbedürfnis umschrieben werden. 176 
Der dritte Faktor (11 % Varianzanteil) läßt sich als kul-
turelles Bedürfnis kennzeichnen. Er zeichnet sich durch hohe 
Faktorladungen bei den Aktivitäten "Besuch kultureller Ver-
anstaltungen", "Besichtigung von Sehenswürdigkeiten" und 
"Begegung mit Einheimischen" aus. Offensichtlich kommt hier 
das Streben nach Bildung, Weiterbildung und Wissen zum Aus-
druck. 
Der vierte Faktor kennzeichnet deutlich das in der Literatur 
vielfach als "Wanderbedürfnis" gekennzeichnete Reisemotiv. 
Es zeichnet sich durch hohe Faktorladungen bei den Aktivitä-
ten Wandern und spazierengehen aus. Daher kann dieser Faktor 
auch als sportaverses Bewegungsbedürfnis in der freien Natur 
umschrieben werden. Dieser Faktor erklärt 7,9 % der Gesamt-
varianz. 
Der fünfte Faktor läßt sich als familienorientiertes Erleb-
nisbedürfnis interpretieren. Sowohl die Urlaubsaktivität 
"mit den Kindern spielen" als auch der Besuch von Tier- und 
Freizeit-Parks stellen die zentralen Dimensionen dieses Fak-
176 Interessanterweise weist die Urlaubsaktivität "Schwim-
men" bzw. "Am Strand liegen", die dem Faktor 1 zugeord-
net wurde, auch bei dem Faktor 2 eine relativ hohe Fak-
torladung in Höhe von 0,467 auf. Offensichtlich ist 
diese Urlaubsaktivität personenspezifisch mit unter-
schiedlichen Inhalten verbunden. Einerseits wird die mit 
dieser Urlaubsaktivität verbundene Sportkomponente be-
tont, andererseits scheint die Erholungskomponente die-
ser Aktivität, in Form von "in der Sonne bzw. am Strand 
liegen", zu dominieren. Daher ist diese Variable bei der 
Interpretation beider Faktoren heranzuziehen. Anhand der 
unterschiedlichen Interpretationsmöglichkeiten der Akti-
vität "Schwimmen, baden, am Strand liegen" wird deut-
lich, daß hinter verschiedenen Urlaubsaktivitäten offen-
sichtlich unterschiedliche Reisemotive stehen können. 
Dies ist bei der Interpretation der Ergebnisse zu be-
rücksichtigen. 
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tors dar. Offensichtlich sind in diesem Faktor diejenigen 
Aktivitäten zusammengefaßt, die der Befriedigung des Bedürf-
nisses nach gemeinsamen Aktivitäten mit der Familie dienen. 
Die Urlaubsaktivität "Einkaufen gehen" kann angesichts ihrer 
geringen Faktorladung nicht zur Interpretation herangezogen 
werden. Insgesamt kommt diesem Faktor aufgrund seines ge-
ringen Varianzerklärungsanteils in Höhe von 5,8 % zur Erklä-
rung der Motivstruktur der Befragten nur eine untergeordnete 
Bedeutung zu. 
Da mit Hilfe der Faktoren immerhin noch 61,4 % der Gesamtva-
rianz erklärt und die einzelnen Faktoren inhaltlich in aus-
reichendem Maße voneinander abgegrenzt werden können, ist 
die Basisypothese BMOTIV4 zu bestätigen. Daher soll im fol-
genden die Analyse der soziodemographischen Identifizierbar-
keit und Besuchsverhaltensrelevanz auf der Basis der Motiv-
faktoren durchgeführt werden. 
4.222 Analyse der soziodemographischen Identifizierbarkeit 
und des Einflusses von Urlaubsmotiven auf das Besuchs-
verhalten 
Zur Analyse der Identifizierbarkeit der Reisemotive ist der 
Zusammenhang zwischen soziodemographischen Merkmalen und den 
Ausprägungsformen der Motivfaktoren zu ermitteln. Dieser 
geht aus Abbildung 23 hervor. 
In Abhängigkeit von den demographischen Merkmalen zeigen 
sich deutliche Unterschiede in den Motivstrukturen. Dabei 
kann allen vier demographischen Merkmalen eine vergleichs-
weise hohe Erklärungskraft zugesprochen werden. Die Motiv-
faktoren "sportbezogenes Aktivitätsbedürfnis" sowie "Rege-
nerations- und Genußbedürfnis" werden um so wichtiger ein-
geschätzt, je jünger die potentiellen Touristen sind und je 
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Sportbe-/ Regenar• - !Sport- Familien-zogen•• tlono- & Kulturellao lav•ra•• orientiert. Aktlvl-
Genuß- Bedürlnlo IBewegunge Erlebnlabe tltabe-
bedürlnlo bedürlnla dürlnla dOrlnla -
e 1 2 3 4 5 
Demographische Merkmale 
• Geschlecht ++ n_s_ n.S. +++ +++ 
•Alter 0,448 0,217 -0,097 -0,254 n.S. *** *** *** *** 
• Kinderanzahl -0, 142 n.S. 0,19 n.S. -0,363 *** *** *** 
• Lebenszyklusphase 0,39 0,212 n.S. -0,253 -0,068 *** *** *** ** 
Sozioökonomische Merkmale 
•Bildung -0,235 n.S. -0,099 0,07 0,215 *** *** ** *** 
• Beruf +++ + n.S. +++ +++ 
• Haushalts-Nettoeinkommen -0,075 
** 
n.S. n.S. n.S. -0,055 
** 
• Persönl. Nettoeinkommen n.S. n.S. -0,092 -0,049 n.S. 
*** * 
• Schichtzugehörigkeit -0,19 n.S. -0, 104 n.S. 0,096 *** *** *** 
Korrelationskoeffizienten (*) und F-Test (+) mit: 
Signifikanzniveau Ol<0,01 = *** (+++) Signifikanzniveau Ol<0,1 = * (+) 
Signifikanzniveau Ol<0,05 = ** (++) nicht Signifikant = n.S. 
Abb. 23: Empirische Ergebnisse zum Einfluß soziodemogra-
phischer Merkmale auf die Urlaubsmotivfaktoren 
geringer ihre Stellung im Lebenszyklusmodell ist. Demgegen-
über steigt die Wichtigkeitseinschätzung des "sportaversen 
Bewegungsbedürfnisses" mit zunehmendem Alter und fortge-
schrittener Lebenszyklusphase. Die Hypothesen BxoTIVla und 
BxoTIVlb' die einen negativen Zusammenhang zwischen sport-
bezogenen Urlaubsbedürfnissen und dem Alter und einen posi-
tiven Zusammenhang zwischen dem Bewegungsbedürfnis in der 
freien Natur und dem Alter unterstellen, sind demnach zu 
bestätigen. 
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Interessanterweise besteht zwischen dem "familienorien-
tierten Erlebnisbedürfnis" und dem Alter kein Zusammenhang. 
Auch die Stellung im Lebenszyklus trägt angesichts des ge-
ringen Korrelationskoeffizienten von 0,07 kaum zur Erklärung 
dieses Bedürfnisses bei. Demgegenüber steigt das Bedürfnis 
nach familienorientierten Erlebnissen im Rahmen eines 
Urlaubs signifikant mit der Kinderanzahl, so daß sich die 
Hypothese RMOTIVlc bestätigt. 
Betrachtet man die sozioökomomischen Merkmale so zeigt sich, 
daß vor allem zwischen den Merkmalen Bildung und Beruf zu-
sammenhänge zu Ausprägungen der Urlaubsmotive bestehen. Mit 
steigendem Bildungsgrad wird das "sportbezogene Aktivitäts-
bedürfnis" zunehmend wichtiger eingeschätzt. Vermutlich ist 
dies darauf zurückzuführen, daß sich mit zunehmenden Bil-
dungsgrad verstärkt die Erkenntnis durchsetzt, daß zur Er-
haltung der Gesundheit das Betreiben von Sport unabdingbar 
ist. RxoTIVle ist somit zu bestätigen. Das Regenerationsbe-
dürfnis ist hingegen unabhängig von Bildungsgrad, Einkommen 
sowie der Schichtzugehörigkeit. 
Betrachtet man den Einfluß der sozio-ökonomischen Merkmale 
auf das kulturelle Bedürfnis, so zeigt sich überraschender-
weise nur ein sehr schwacher Zusammenhang mit dem Bildungs-
grad, persönlichem Nettoeinkommen und der sozialen Schich-
tung. Kein signifikanter Zusammenhang besteht mit dem Beruf 
und dem Netto-Haushaltseinkommen. Bildung, Einkommen sowie 
die soziale Schichtung sind demnach nicht geeignet, das Bil-
dungs- und Wissensstreben während des Urlaubs oder einer 
Reise zu erklären. RMOTIVld ist somit zu verwerfen. 
Der geringe Einfluß der sozioökonomischen Merkmale 
"Einkommen" und "Bildung" auf das sportaverse Bewegungsbe-
dürfnis kann kaum überraschen. Demgegenüber besteht ein Zu-
sammenhang dieses Bedürfnisses mit dem Beruf der Befragten. 
Dabei schätzen vor allem Beamte und Hausfrauen das sport-
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averse Bewegungsbedürfnis signifikant wichtiger ein als 
Schüler und Studenten, Auszubildende sowie Rentner. 
Das familienorientierte Erlebnisbedürfnis wird vor allem vom 
Bildungsgrad determiniert. Dabei sinkt mit steigendem Bil-
dungsgrad die Wichtigkeiteinschätzung des familienorientier-
ten Erlebnisbedürfnisses. Es ist zu vermuten, daß bei hohem 
Bildungsgrad das Bedürfnis nach Aktivitäten mit der Familie 
von anderen Reisemotiven überlagert wird. 
Insgesamt zeigt die Analyse des Einflusses von soziodemo-
graphischen Merkmalen auf die Urlaubsmotive, daß diese in 
hohem Maße der Anforderung der Identifizierbarkeit entspre-
chen. Dabei erweisen sich vor allem die demographischen 
Merkmale Alter, Kinderanzahl und Stellung im Lebenszyklus 
sowie das sozioökonomische Merkmal Bildung als geeignete Be-
stimmungsgrößen der Urlaubsmotive. Daher ist die Basishypo-
these BMOTIVl• daß soziodemographische Merkmale die Ausprä-
gungen von Urlaubsmotiven beeinflussen, tendenziell zu be-
stätigen. Ferner deuten die insgesamt plausiblen Ergebnisse 
auf eine hohe inhaltliche Validität der Konstruktmessung 
hin. 
Zur Analyse der Verhaltensrelevanz der Reisemotive wurden T-
Tests177 mit dem Ziel durchgeführt, die abgegrenzten Verhal-
tenssegmente nach Besuchsverhaltensunterschieden zu überprü-
fen und damit motivationale Bestimmungsfaktoren des Besuchs-
verhaltens zu identifizieren. Die Ergebnisse sind in Abbil-
dung 24 dargestellt. 
In der Entfernungsgruppe I zeigt sich, daß den potentiellen 
Besuchern das "sportbezogene Aktivitätsbedürfnis" als auch 
das "kulturelle Bedürfnis" signifikant wichtiger ist als den 
177 Vgl. zu den Anwendungsvoraussetzungen die in Kapitel 
B.4.122 gemachten Anmerkungen. 
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Entfernungsgruppe 1 Entfernungsgruppe II 
n 
Besuchsabsicht Besuchsdauer Besuchsabsicht 
n ja nein Sig. agH Auf. SI ausfl. mit U. g. Ja nein Slg. 
SportbuogenH Aktlvl-
tlt•bedilrfnl• -0,055 0,109 .. -0,005 -0,171 n.S . -0,1111 -0,024 n.S. 
R•g•ner• tlon•- und 
Genulbedilrfnl• 0,118 -0,02 . 0.173 0,059 n.s . -0,048 -0,097 n.S. 
Kultur• IIH B•dilrfnl• 
-0,198 0,058 ... 0,082 -0,494 ... -0,002 0,184 n.S . 
Sportav•r••• B• w• -
gung• bedilrfnl• -0,082 -0.098 n.s. -0,177 0,02 . 0,182 0,197 n.S. 
F•mlllenorlentlerte• 
Erlebnl•bedilrfnl• -0,143 -0,08 n.S. -0,187 -0,117 n.S. -0,088 0,388 ... 
T~Teat mit Slgnlflkanzniveau <0.01 • ••• Slgnlllkanznlveau <0,06 • .. SlgnfflkanznlvMu <0,1 • • 
Abb. 24: Empirische Ergebnisse zum Einfluß der 
motivfaktoren auf das Besuchsverhalten 
innerhalb der Makrosegmente 
Besuchsdauer 
Kurz- Urlaub Slg. urlaut 
-0,227 -0,015 n.S. 
-0,171 0,081 n.s. 
-0, 131 0,01 n.s. 
0,228 0,204 n.S. 
0,312 -0,341 . .. 
nicht Signifikant • n.s. 
Urlaubs-
(T-Test) 
Nicht-Besuchern. Hierin scheint sich zu bestätigen, daß Mo-
tive in einem Ziel-Mittel-Zusammenhang zu sehen sind, denn 
die Untersuchungsregion zeichnet sich vor allem durch das 
Angebot an Sehenswürdigkeiten und Sportmöglichkeiten in der 
freien Natur aus. Offensichtlich wird der Besuch der Frem-
denverkehrsregion zur Befriedigung des sportbezogenen Akti-
vitätsbedürfnisses und des kulturellen Bedürfnisses beab-
sichtigt. Vor diesem Hintergrund sind die Hypothesen 
HMOTIV2b und HMOTIV2c für die Entfernungsgruppe I zu bestä-
tigen. 
Ferner unterscheiden sich Besucher von den Nicht-Besuchern 
der Entfernungsgruppe I signifikant in ihrem Regenerations-
und Genußbedürfnia. Da den Nicht-Besuchern dieses Bedürfnis 
signifikant wichtiger ist als den potentiellen Touristen, 
ist die Hypothese HMOTIV2a zu bestätigen. Unter der Annahme, 
daß sich das Regenerationsbedürfnis nicht nur im Urlaub und 
auf Reisen, sondern im generellen Freizeitverhalten nieder-
schlägt, liegt die Vermutung nahe, daß die Nicht-Besucher 
generell eine geringere Neigung zur Durchführung von Ta-
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gesausflügen oder Kurzurlaubsreisen im Naherholungsverkehr 
aufweisen. 
Bei der Betrachtung der Motivausprägungen in Abhängigkeit 
von der Besuchsdauer zeigt sich, daß Tagesausflügler vor al-
lem nach einem familienorientierten Erlebnisbedürfnis stre-
ben. Allerdings bestehen keine Unterschiede zu den Personen, 
die einen längeren Aufenthalt beabsichtigen. Signifikante 
Unterschiede zwischen diesen beiden Besuchergruppen ergeben 
sich nur bei dem "kulturellen Bedürfnis" sowie dem 
"sportaversen Bewegungsbedürfnis". Während Tagesausflügler 
das sportaverse Bewegungsbedürfnis signifikant wichtiger 
einschätzen, streben Personen mit längerer Aufenthaltsdauer 
vor allem nach der Befriedigung des kulturellen Bedürfnis-
ses. Dieses stellt zugleich das wichtigste Reisemotiv in 
diesem Verhaltenssegment dar. Die Hypothese BMotivlc ist da-
her in bezug auf das kulturelle Bedürfnis zu bestätigen. Das 
Regenerationsbedürfnis und sportbezogene Aktivitätsbedürfnis 
haben offensichtlich keinen Einfluß auf die Besuchsdauer. 
Die Hypothese BMOTIVlb' die unterstellte, daß die Besuchs-
dauer mit zunehmendem Regenerationsbedürfnis steigt, und die 
Hypothese BMOTIVlc in bezug auf das Sportbedürfnis sind dem-
nach zu verwerfen. 
In der Entfernungsgruppe II unterscheiden sich die nach der 
Besuchsabsicht und -dauer abgegrenzten Verhaltensegmente je-
weils nur in Abhängigkeit von dem familienorientierten Er-
lebnisbedürfnis. Dabei schätzen Besucher dieses Bedürfnis 
signifikant wichtiger ein als Nicht-Besucher. Ferner weisen 
Urlauber diesem Motiv eine signifikant höhere Bedeutung zu 
als Kurzurlauber. Offensichtlich wird die Untersuchungsre-
gion vor allem von denjenigen Befragten der Entfernungs-
gruppe II als attraktives Reiseziel angesehen, die einen Fa-
milienurlaub planen. 
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Allerdings ist der geringe Einfluß der anderen Reisemotive 
auf das Besuchsverhalten überraschend. Daher sind die Hypo-
thesen HNOTIV2 b und HNOTIV2 c bezogen auf die Entfernungs-
gruppe II, die einen Zusammenhang zwischen kulturellem und 
sportbezogenem Bedürfnis sowie der Besuchsabsicht unterstel-
len, zu verwerfen. Auch die Hypothesen HNOTIVlb und 
HNOTIVl4' die davon ausgingen, daß die Besuchsdauer mit zu-
nehmendem Regenerationsbedürfnis steigt und mit zunehmendem 
kulturellen Bedürfnis sinkt, sind zu verwerfen. In diesem 
Zusammenhang liegt die Vermutung nahe, daß eine relative Un-
kenntnis der Befragten über die Angebotsstruktur in der hier 
untersuchten Fremdenverkehrsregion vorliegt, so daß sich un-
terschiedliche Motivstrukturen bei den Befragten der Entfer-
nungsgruppe II nicht auf das Besuchsverhalten auswirken. 
zusammenfassend kann festgehalten werden, daß Urlaubsmotive 
in der Entfernungsgruppe I durchaus in der Lage sind, unter-
schiedliches Besuchsverhalten zu erklären. Dabei kommt dem 
kulturellen Bedürfnis die größte Erklärungskraft zu. In der 
Entfernungsgruppe II sind hingegen Urlaubsmotive nur stark 
eingeschränkt als besuchsverhaltensrelevant zu bezeichnen. 
Offensichtlich erweist sich die Entfernung zum Zielgebiet 
und die damit in Verbindung stehende Unkenntnis der Ange-
botsstrukturen der Fremdenverkehrsregion als verantwortlich 
dafür, daß die Urlaubsmotive mit Ausnahme des familienorien-
tierten Erlebnisbedürfnisses keinen Einfluß auf das Besuchs-
verhalten ausüben. Diese Erkenntnis bestätigt erneut die 
Vorteilhaftigkeit einer Analyse der Besuchsverhaltensrele-
vanz in Abhängigkeit von der Entfernung zum Zielgebiet. 
Angesichts des geringen Einflusses von Motiven auf das Be-
suchsverhalten in der Entfernunsgruppe II ist zu vermuten, 
daß der Nicht-Besuch auf Unkenntnis der Fremdenverkehrsre-
gion und damit in Verbindung stehenden Vorurteilen bzw. ne-
gativen Einstellungen beruht. Daher stehen Einstellungen im 
Mittelpunkt der folgenden Betrachtung. 
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4.3 Erfassung und Analyse von Einstellungen als Kriterien 
zur Marktsegmentierung 
4.31 Theoretische Grundlagen zur Erfassung und Analyse von 
Einstellungen als segaentierungskriterien 
4.311 Einstellungen als Einflußgrößen des Besuchsverhaltens 
Einstellungen unterscheiden sich von den oben dargestellten 
Motiven dadurch, daß in diesem Konstrukt zusätzlich eine 
"Gegenstandsbeurteilung" enthalten ist. Daher können sie als 
erworbene und relativ stabile Bereitschaften (Prädispositio-
nen) definiert werden, auf bestimmte Stimuli der Umwelt kon-
sistent positiv oder negativ zu reagieren. 178 Sie spiegeln 
damit die subjektiv wahrgenommene Eignung einer Fremdenver-
kehrsregion zur Befriedigung einer Motivation wieder, 179 wo-
bei die Beurteilung einer Fremdenverkehrsregion auf verfe-
stigte (gespeicherte) Ansichten zurückgeht. Zur Analyse des 
Einflusses von Einstellungen auf das Besuchsverhalten sind 
Einstellungskomponenten und -arten differenzierter zu be-
trachten.180 
178 Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Käuferverhal-
ten, a.a.o., s. 54. 
179 Vgl. Kroeber-Riel, w., Konsumentenverhalten, a.a.o., s. 
158; Der Imagebegriff wird nahezu deckungsgleich zum 
Einstellungsbegriff verwendet. Images beschreiben die 
Summe aller Einstellungen zu einem Meinungsgegenstand 
und können insofern in der vorliegenden Untersuchung als 
differenziertes, aber ganzheitliches Bild einer Fremden-
verkehrsregion begriffen werden. Vgl. Trommsdorff, V., 
Konsumentenverhalten, a.a.o., s. 123. 
180 Vgl. Kroeber-Riel, w., Konsumentenverhalten, a.a.o., s. 
171 f. 
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zur Interpretation von Einstellungen werden in der Literatur 
die affektive und kognitive Komponente unterschieden. 181 Die 
affektive Komponente beinhaltet die gefühlsmäßige Einschät-
zung einer Fremdenverkehrsregion. Ein potentieller Tourist, 
der einer bestimmten Fremdenverkehrsregion positiv gegen-
übersteht (gefühlsmäßige Bewertung), gibt damit seinen ge-
fühlsmäßigen Gesamteindruck von der Fremdenverkehrsregion 
wieder. Liegt eine hohe Intensität positiver gefühlsmäßiger 
Gesamteinstellung zu einer Fremdenverkehrsregion vor, so 
kann davon ausgegangen werden, daß auch ihre Teileigenschaf-
ten positiv wahrgenommen werden. 182 
Die kognitive Komponente beinhaltet die mit der Einstellung 
verbundenen Gedanken bzw. das subjektive Wissen über die 
Fremdenverkehrsregion. Beispielweise könnte eine Fremdenver-
kehrsregion als eine Region wahrgenommen werden, die sich 
durch ein breites Angebot an Unterhaltungsmöglichkeiten, Ho-
181 Ferner wird im Rahmen der Dreikomponententheorie als 
dritte Komponente die Handlungstendenz (konative Kompo-
nente) aufgegriffen. Im Hinblick auf die Zugehörigkeit 
dieser Komponente zum Einstellungsbegriff besteht in der 
Einstellungsforschung Uneinigkeit. Oberwiegend wird die 
Verhaltenskomponente als ein vom objektbezogenen Ein-
stellungsbegriff zu trennendes, eigenständiges Konstrukt 
angesehen. Da in dieser Untersuchung die Operationali-
sierung des Besuchsverhaltens über die Besuchsabsicht 
erfolgt, soll im folgenden der dualen Einstellungstheo-
rie gefolgt werden, die den Einstellungsbegriff auf die 
kognitiven und affektiven Bestandteile reduziert. Vgl. 
zur Kennzeichnung und Diskussion der Zweckmäßigkeit ei-
ner Berücksichtigung der konativen Komponente Meffert, 
H., Steffenhagen, H., Freter, H., Entwicklungen und 
Schwerpunkte der Käuferverhaltensforschung, in: Meffert, 
H. , Steffenhagen, H. , Freter, H. (Hrsg. ) , Konsumenten-
verhalten und Information, Wiesbaden 1979, s. 29; Trian-
dis, H.C., Einstellungen und Einstellungsänderungen, 
Weinheim, Basel 1975, S.15 ff. 
182 Vgl. McDougall, G.H.G., Munro, H., Scaling and Attitude 
Measurement in Tourism and Travel Research, in: Ritchie, 
J.R.B., Goeldner, C.R., Travel, Tourism and Hospitality 
Research. A Handbook for Managers and Researchers, New 
York u.a. 1987, s. 88. 
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tel- und Gastronomiefazilitäten sowie einer ökologisch in-
takten Landschaft auszeichnet. Jede dieser Meinungen spie-
gelt das individuelle gegenwärtige Wissen über die Charakte-
ristika der Fremdenverkehrsregion wider. 183 
Eine besonders hohe Bedeutung kommt vor allem der kognitiven 
Komponente für die zielgruppenspezifische Marktbearbeitung 
zu. Durch ihre Erfassung können Fehlwahrnehmungen und Wis-
senslücken von Personen ermittelt werden, die unmittelbar 
Ansatzpunkte für die Ausgestaltung beispielsweise der Kommu-
nikationspolitk liefern. 184 Allerdings ist zu berücksichti-
gen, daß die affektiven und kognitiven Einstellungskomponen-
ten nicht voneinander unabhängig sind. Vielmehr ist die ge-
fühlsmäßige Gesamteinstellung gegenüber einer Fremdenver-
kehrsregion mit der objektspezifischen Beurteilung der rele-
vanten Angebotskomponenten einer Fremdenverkehrsregion ver-
bunden.185 
Die hohe Bedeutung der Einstellungen für die Marktsegmentie-
rung ergibt sich aus dem konsistenten Beziehungszusammenhang 
zwischen Verhalten und Einstellung. Dieser Zusammenhang wird 
vor allem bei stark involvierten Käufen vermutet. 186 Das 
hohe Involvement187 bezüglich Urlauben und Reisen ergibt 
183 Vgl. McDougall, G.H.G., Munro, H., Scaling and Attitude 
Measurement in Tourism and Travel Research, a.a.o., s. 
88. 
184 Vgl. Kook, w., Einstellungen zur Universität, a.a.O., s. 
137; Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.o., s. 77 f. 
185 Vgl. Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.o., s. 64. In 
diesem Zusammenhang ist davon auszugehen, daß das Wissen 
über eine Fremdenverkehrsregion in besonderem Maße auch 
die gefühlsmäßige Bewertung dieser Fremdenverkehrsregion 
beeinflußt. 
186 Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 
168. 
187 Involvement wird dabei als der individuelle Grad an in-
nerlicher Beschäftigung mit und Betroffenheit durch ein 
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sich vor allem dadurch, daß angesichts festgelegter Ur-
laubsansprüche (i.d.R. 30 Tage) insbesondere bei Arbeitern 
und Angestellten permanent eine Notwendigkeit besteht, sich 
mit Reisezielen auseinanderzusetzen und dabei der geeigneten 
Auswahl von Fremdenverkehrsgebieten eine hohe Bedeutung zu-
gesprochen wird. Das hohe Involvement bezüglich Reisen und 
Urlauben bestätigt sich auch in der das ganze Jahr über an-
dauernden Informationsbereitschaft potentieller Touri-
sten.188 Durch das mit einer Reise oder einem Urlaub in Ver-
bindung stehende hohe Involvement ist demnach die grundsätz-
liche Voraussetzung für eine hohe Besuchsverhaltensrelevanz 
von Einstellungen erfüllt. Daher müßte mit zunehmender 
Stärke positiver (negativer) Einstellungen eines Konsumenten 
gegenüber einer Fremdenverkehrsregion die Wahrscheinlichkeit 
des Besuches steigen (sinken). 
Der dargestellte Zusammenhang zwischen Einstellungen und Be-
suchsverhalten ist jedoch davon abhängig, 
• welche Arten von Einstellungen 
• bei welchen Personen 
• welches Verhalten vorhersagen sollen. 189 
Objekt (Reiz) definiert, woraus unterschiedliche indivi-
duelle Niveaus von Interesse, Erregung und Antrieb re-
sultieren. Meffert, H., Marketingforschung und Käufer-
verhalten, a.a.o., s. 66 f.; Schnetkamp, G., Einstellun-
gen und Involvement als Bestimmungsfaktoren des sozialen 
Verhaltens, a.a.o., s. 23. 
188 Vgl. Datzer, Informationsverhalten von Urlaubsreisenden, 
a.a.O., S. 106. 
189 Kroeber-Riel unterscheidet ferner situative Bedingungen 
in der Kaufsituation. Diesen situativen Bedingungen 
kommt im Fremdenverkehr eine nur untergeordnete Bedeu-
tung zu, weil sich der Kaufentscheidungsprozess über 
einen längeren Zeitraum erstreckt. Vgl. zu dem Einfluß 
situativer Bedingungen auf den Zusammenhang von Einstel-
lungen und Kaufverhalten Kroeber-Riel, w., Konsumenten-
verhalten, a.a.o., S. 169. 
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Im Vordergrund dieser Untersuchung steht sowohl der Einfluß 
von Einstellungen auf die Besuchsabsicht als auch die ge-
plante Besuchsdauer in einer spezifischen Fremdenverkehrsre-
gion. Dabei unterscheidet sich die Besuchsverhaltensrelevanz 
von Einstellungen deutlich in Abhängigkeit von ihrer Art. Es 
ist somit zwischen spezifischen und unspezifischen Einstel-
lungen zu unterscheiden. 
Unapesifiache Einatellungen190 umfassen beispielweise gene-
relle Einstellungen zu Urlaubsreisen, Kurzurlaubsreisen oder 
- im speziellen Falle - zu Deutschlandreisen. Aus ihnen las-
sen sich Hinweise ableiten, inwieweit eine bestimmte Reise 
überhaupt in Frage kommt, welche Formen von Reisen generell 
bevorzugt werden sowie ob ein Deutschlandaufenthalt als mög-
liche Alternative überhaupt in Betracht gezogen wird. Für 
die Marktsegmentierung einer spezifischen Fremdenverkehrsre-
gion sind solche unspezifischen Einstellungen jedoch wenig 
geeignet, weil sie keine Anhaltspunkte über spezifische Be-
suchsabsichten wiedergeben. Vielmehr kann das Besuchsverhal-
ten nur anhand apesifiacher Einstellungen, die einen Bezug 
zu den Ausprägungsformen einer Fremdenverkehrsregion aufwei-
sen, analysiert werden. 191 In diesem Zusammenhang ist davon 
auszugehen, daß erst eine positive Einstellung zu einer 
190 Während die hier vorgestellten unspezifischen Einstel-
lungen noch einen Urlaubs-/Reisebezug aufweisen, finden 
sich in der Konsumentenverhaltensforschung zudem allge-
meine persönlichkeitsbezogene Einstellungen, die sich 
aufgrund ihrer übergeordneten Bedeutung zur Erklärung 
des Kaufverhaltens in einer Vielzahl von Produktarten 
einsetzen lassen. Angesichts einer Vielzahl empirischer 
Belege, daß diese generellen Einstellungen kaum eine 
Kaufverhaltensrelevanz aufweisen, soll auf ihre Betrach-
tung verzichtet werden. Vgl. zur Kritik an der Verwen-
dung genereller Einstellungen im Rahmen der Einstel-
lungsforschung und den empirischen Belegen Freter, H., 
Marktsegmentierung, a.a.o., s. 65. 
191 Vgl. Kroeber-Riel, w., Konsumentenverhalten, a.a.o., 
1984, s. 171. 
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Fremdenverkehrsregion die grundlegende Voraussetzung für 
ihre Wahrnehmung als Alternative darstellt. 
Neben der Differenzierung in spezifische und unspezifische 
Einstellungen können diese hinsichtlich ihres Bnt• tehung• -
proze•• e • eingeteilt werden. Demnach sind durch direkte oder 
indirekte Erfahrungen gelernte Einstellungen zu unterschei-
den, die sich in ihrem Einfluß auf das Besuchsverhalten in 
eine spezifische Fremdenverkehrsregion unterscheiden. 192 
Indirekte Erfahrungen entstehen durch Kommunikation, bei-
spielsweise im Rahmen von Gesprächen mit Freunden und Be-
kannten, durch Berichterstattungen über Fremdenverkehrsthe-
men in den Medien oder durch Informationsbeschaffung über 
Prospekte von Reiseveranstaltern. Angesichts der das ganze 
Jahr über andauernden Bereitschaft zur Informationsaufnahme 
von Fremdenverkehrsthemen, 193 erwirbt der Tourist laufend 
neue Erfahrungen über Fremdenverkehrsangebote und -regionen, 
so daß es kontinuierlich zu Einstellungsveränderungen kommt. 
Dieses ist als Grund dafür zu sehen, daß auf der Basis von 
Einstellungen nur eingeschränkt Hinweise auf das Besuchsver-
halten abgeleitet werden können. 194 In diesem Zusammenhang 
ist allerdings zu berücksichtigen, daß sich nur ein Teil der 
indirekten Erfahrungen in den Einstellungen verfestigt. Han-
delt es sich nur um flüchtige Eindrücke, so werden diese 
nicht als Einstellungen abgespeichert, so daß ihnen keine 
Besuchsverhaltensrelevanz zuzusprechen ist. Daher dürfen 
diese flüchtigen Eindrücke nicht zum Zwecke der Markterfas-
sung angesetzt werden. vielmehr ist darauf zu achten, daß 
192 Vgl. Krober-Riel, w., Konsumentenverhalten, a.a.o., s. 
171. 
193 Vgl. Datzer, R., Informationsverhalten von Urlaubsrei-
senden, a.a.o., s. 106. 
194 Vgl. McDougall, G.H.G., Munro, H., Scaling and Attitude 
Measurement in Tourism and Travel Research, a.a.o., s. 
97. 
Simone Frömbling - 978-3-631-75102-2
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:19:28AM
via free access
152 
zur Markterfassung nur die aus umfangreichen Informations-
verarbeitungsprozessen gelernten, zeitlich relativ stabilen 
Einstellungen herangezogen werden. 
Auch den aus direkten Erfahrungen gelernten Einstellungen 
ist generell eine hohe Besuchsverhaltensrelevanz zuzuspre-
chen. Empirische Untersuchungen der Konsumentenverhaltens-
forschung konnten in diesem Zusammenhang nachweisen, daß 
durch derartige Einstellungen das Kaufverhalten besser pro-
gnostiziert werden kann als durch aus indirekten Erfahrungen 
resultierende Einstellungen. 195 Entgegen dieser Erkenntnis 
gehen einige Autoren davon aus, daß auf der Basis von posi-
tiven, durch eigene Erfahrungen gelernte Einstellungen zu 
einer spezifischen Fremdenverkehrsregion kaum auf eine er-
neute Besuchsabsicht geschlossen werden kann. 196 Sie begrün-
den dies damit, daß Touristen in der Regel bestrebt sind, 
neue Fremdenverkehrsregionen kennenzulernen. Somit steht die 
Realisierung neuer Erfahrungen im Vordergrund und zwar auch 
dann, wenn stabile Präferenzen für bestimmte Urlaubsformen 
bestehen, wie z.B. ein "typischer" Sommerurlaub (faulenzen, 
am Strand liegen). Demgegenüber zeigen jedoch empirische Er-
gebnisse, daß ein überdurchschnittlich hoher Prozentsatz 
deutscher Touristen eine hohe Zielgebietstreue aufweist. 197 
195 Vgl. Fazio, R.N., Zanna, M.P., Direct Experience and At-
titude-Behaviour-Relationship", in: Journal of Experi-
mental Social Psychology, 1981, S. 398-408; zitiert aus 
Kroeber-Riel, W., Konsumentenforschung; a.a.O., S. 171; 
Marks, L.J., Kamins, M.A., The Use of Product sampling 
and Advertising: Effects of Sequence of Exposure and De-
gree of Advertising Claim Exaggeration on Consumer's Be-
lief strength, Belief Confidence and Attitudes, in: 
Journal of Marketing Research, 1983, Heft 4, S. 266 ff. 
196 Vgl. McDougall, G.H.G., Munro, H., Scaling and Attitude 
Measurement in Tourism and Travel Research, a.a.o., s. 
97 f. 
197 Im Jahre 1987 gaben immerhin 60 % der Haupturlaubsrei-
senden an, ihr Reiseziel bereits von einer früheren 
Reise her zu kennen. Vgl. Dundler, F. , Urlaubsreisen 
1987, a.a.o., s. 41; Vgl. auch den in Kapitel B.2 iden-
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Es kann daher davon ausgegangen werden, daß der wiederholte 
Besuch der gleichen Fremdenverkehrsregion vor allem auf aus 
eigenen Erfahrungen gelernte Einstellungen zurückzuführen 
ist. 
Inwieweit sich die aus direkten Erfahrungen resultierenden 
Einstellungen als verhaltenswirksam erweisen, hängt, so wird 
vermutet, von den Persönlichkeitsfaktoren des jeweiligen 
Touristen ab. 198 Dazu zählt die generelle Risikoneigung und 
das hieraus resultierende bezüglich einer Reise wahrgenom-
mene Risiko. Dieses entsteht dadurch, daß der Tourist auf-
grund ihm verfügbarer Informationen Abweichungen zwischen 
seinen Erwartungen an eine Reise und den voraussehbaren Fol-
gen eines Besuches wahrnimmt. 199 Da eine Fremdenverkehrsre-
gion nicht vorab getestet werden kann, sind die Folgen eines 
Besuches nur eingeschränkt abzuschätzen. Daher werden ver-
mutlich risikoaverse Personen, die mit einer Fremdenver-
kehrsregion eigene positive Erfahrungen gemacht haben, diese 
stärker für einen erneuten Besuch in Betracht ziehen als ri-
sikofreudige Personen. Ferner ist davon auszugehen, daß so-
ziodemographische Merkmale den Zusammenhang zwischen Ein-
stellungen und Besuchsverhalten erklären können, so daß von 
einer ausreichenden Identifizierbarkeit von Einstellungen 
ausgegangen werden kann. 200 
tifizierten Zusammenhang zwischen Zielgebietserfahrung 
und Besuchsabsicht für die vorliegende Untersuchungsre-
gion. 
198 Vgl. Kroeber-Riel, w., Konsumentenverhalten, a.a.o., s. 
173. 
199 Vgl. zur begrifflichen Abgrenzung des wahrgenommenen Ri-
sikos Meffert, H., Marketingforschung und Käuferverhal-
ten, a.a.o., s. 69 f.; Bauer, R.A., Konsumentenentschei-
dungen als Risikoverhalten, in: Specht, K.G., Wiswede, 
G. (Hrsg.), Marketing-Soziologie - soziale Interaktionen 
als Determinanten des Marktverhaltens, Berlin 1976, S. 
209 ff. 
200 Dieser Zusammenhang ergibt sich aus den zahlreichen Er-
gebnissen zur Einstellungsforschung. vgl. z.B. sehnet-
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Neben dem bisher aufgezeigten Zusammenhang zwischen Einstel-
lungen und Besuchsverhalten stellt sich die Frage, welchen 
Teileinstellungen bei der Auswahl von Fremdenverkehrsregio-
nen eine besondere Bedeutung zukommt. In der Fremdenver-
kehrsforschung wird davon ausgegangen, daß dem natürlichen 
Angebot die größte Bedeutung im Rahmen des Auswahlprozesses 
von Fremdenverkehrsregionen zuzusprechen ist. 201 überträgt 
man diese Erkenntnis auf die Untersuchungsregion, so ist zu 
vermuten, daß Besucher eine positivere Einstellung zum na-
türlichen Angebot aufweisen als Nicht-Besucher. Dabei ist 
von einem entsprechenden Zusammenhang auch bezüglich der an-
deren Angebotskomponenten einer Fremdenverkehrsregion, wie 
z.B. der Suprastruktur sowie sonstiger Sport- und Freizeit-
angebote auszugehen. 
Ferner ist zu vermuten, daß Einstellungen zu einer Fremden-
verkehrsregion einen Einfluß auf die Besucbsdauer ausüben. 
Da mit Urlauben, Kurzurlauben und Tagesausflügen die Befrie-
digung unterschiedlicher Bedürfnisse angestrebt wird, ist 
von einer Heranziehung unterschiedlicher Entscheidungskrite-
rien auszugehen. Dies legt die Schlußfolgerung nahe, daß 
sich in Abhängigkeit von der Besuchsdauer unterschiedliche 
Teileinstellungen als verhaltensrelevant erweisen. Dabei 
kann generell vermutet werden, daß mit einer positiveren 
Einstellung gegenüber Angebotskomponenten einer Fremdenver-
kehrsregion auch die Besuchsdauer steigt. Es ist zu vermu-
ten, daß mit längeren Aufenthaltsdauern den Übernachtungs-
kamp, G., Einstellungen und Involvement als Bestimmungs-
faktoren des sozialen Verhaltens, a.a.o., s. 123 ff.; 
Kook, w., Einstellungen zur Universität, a.a.O., s. 71 
ff., Meffert, H. (Hrsg.), Das Meinungsbild einer Stadt-
bevölkerung über öffentliche Institutionen - Empirische 
Studie von Einstellungen der Münsteraner Bevölkerung ge-
genüber Universität, Stadttheater und Landesmuseum, Mün-
ster 1979, s. 21 ff. 
201 Vgl. Kaspar, c., 
a.a.o., s. 78 f.; 
a.a.O., S. 12 ff. 
Fremdenverkehrslehre im Grundriß, 
Tschiderer, F., Ferienartplanung, 
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möglichkeiten eine zunehmend größere Bedeutung zugesprochen 
wird. 
Die aufgeführten zusammenhänge sollen anhand der folgenden 
Hypothesen zum Einfluß von Einstellungen auf das Besuchsver-
halten empirisch überprüft werden. 
Basishypothese zum Einfluß soziodemographischer Merkmale auf 
die Ausprägungen von Einstellungen: 202 
REINST 1 Soziodemographische Merkmale bestimmen die Ausprä-
gungsformen von Einstellungen. 
Basishypoth••• zum Einfluß von Einstellungen auf die Be-
suchsabsicht: 
REINST 2 Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen den 
Teileinstellungen zur Fremdenverkehrsregion und 
der Besuchsabsicht. 
Aus dieser Basishypothese leiten sich folgende Hypothesen 
ab: 
REINST 2a Je positiver das natürliche Angebot eingeschätzt 
wird, desto stärker wird in beiden Entfernungs-
gruppen eine Besuchsabsicht geäußert. 
202 Auf eine Ableitung von Hypothesen soll an dieser Stelle 
verzichtet werden. Da dieser Untersuchung eine spezifi-
sche Region zugrundeliegt, können allgemeine Tendenzaus-
sagen zu dem Zusammenhang zwischen Einstellungen und so-
ziodemographischen Merkmalen nicht abgeleitet werden. So 
ist dieser Zusammenhang sowohl von dem touristischen An-
gebot der Fremdenverkehrsregion, von dem Wissen der Tou-
risten über die Angebotskomponenten als auch von ihren 
Urlaubsmotiven abhängig. 
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BE:rNST 2b Je positiver die Sportangebote eingeschätzt wer-
den, desto stärker wird in beiden Entfernungsgrup-
pen eine Besuchsabsicht geäußert. 
BE:rNST 20 Je positiver die Suprastruktur eingeschätzt wird, 
desto stärker wird in beiden Entfernungsgruppen 
eine Besuchsabsicht geäußert. 
Basishypothese zum Einfluß von Einstellungen auf die Be-
suchsdauer: 
BE:rNST 3 Je positiver die Einstellung zur Fremdenverkehrs-
region, um so länger ist die Besuchsabsicht. 
Hieraus leiten sich folgende Hypothesen ab: 
BE:rNST la Je positiver die Einstellung zum natürlichen Ange-
bot, desto länger ist in beiden Entfernungsgruppen 
die beabsichtigte Besuchsdauer. 
BE:rNST lb Je positiver die Einstellung zum Freizeitangebot, 
desto länger ist in beiden Entfernungsgruppen die 
beabsichtigte Besuchsdauer. 
BE:rNST 30 Je positiver die Einstellung zur Suprastruktur, 
desto länger ist in der Entfernungsgruppe II die 
beabsichtigte Besuchsdauer. 
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4.312 Operationalisierung von Einstellungen 
Einstellungen stellen nicht beobachtbare Größen und damit 
theoretische Konstrukte dar. Daher müssen Indikatoren gefun-
den werden, die Aussagen über deren Existenz, Inhalt und 
Ausprägungen ermöglichen. Ferner gilt es im Rahmen der Ope-
rationalisierung von Einstellungen, die Dimension der Mes-
sung sowie das Skalenniveau festzulegen. 203 
Bei der Festlegung der Dimensionen von Einstellungen können 
eindimensionale und mehrdimensionale Messungen unterschieden 
werden. Die eindimensionalen Messungen beziehen sich nur auf 
einen Aspekt der Einstellung, die sich in einer zustimmenden 
oder ablehnenden Haltung zur Fremdenverkehrsregion äu-
ßert. 204 Hierbei wird i.d.R. nur die affektive Komponente 
der Einstellung in Form eines Gesamteindrucks gemessen. 
Die eindimensionale Einstellungsmessung ist jedoch zum Zweck 
der Marktsegmentierung eher ungeeignet, weil sie keine Aus-
sagen über die Einstellungen zu den Teileigenschaften einer 
Fremdenverkehrsregion liefert. Um ausreichend Ansatzpunkte 
zur zielgruppenspezifischen Marktbearbeitung ableiten zu 
können, erweist sich demnach die mehrdimensionale Messung 
von Einstellungen als das zweckmäßigere vorgehen. 
In der Einstellungsforschung sind eine Vielzahl unterschied-
licher mehrdimensionaler Modelle entwickelt worden. Im fol-
genden sollen die sog. direkten Verfahren im Vordergrund der 
203 Vgl. Kroeber-Riel, w., Konsumentenverhalten, a.a.o., s. 
183. 
204 Die bekanntesten eindimensionalen Skalierungsverfahren 
sind die Methode der gleicherscheinenden Intervalle von 
Thurstone, die Methode der summierten Ratings von Likert 
sowie die Guttmann-Technik. Einen ausführlichen Ober-
blick über die eindimensionalen Skalierungsverfahren 
findet sich bei Triandis, H.C., Einstellungen und Ein-
stellungsveränderungen, a.a.o., s. 58 ff. 
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Betrachtung stehen, in denen die Touristen bei einer expli-
ziten Vorgabe relevanter Eigenschaften die wahrgenommenen 
Eigenschaftsausprägungen der Fremdenverkehrsregion auf vor-
gegebenen Skalen bewerten müssen. 205 
Die Vielzahl der in der Einstellungsforschung entwickelten 
Modelle zur mehrdimensionalen Messung von Einstellungen un-
terscheiden sich vor allem darin, daß die affektiven und ko-
gnitiven Komponenten in unterschiedlicher Weise miteinander 
verknüpft werden. 206 In Anlehnung an Freter können zwei 
Gruppen von Ansätzen unterschieden werden: Modelle, die kein 
"Idealprodukt" berücksichtigen und Modelle, welche die Ei-
genschaften eines solchen hypothetischen Idealproduktes in 




Ferner finden in der Einstellungsforschung indirekte 
Verfahren Verwendung. Bei den indirekten, auch als de-
kompositorische Modelle bezeichneten Verfahren wird ver-
sucht, aufgrund von Ähnlichkeits- oder Präferenzangaben 
der Befragten die relevanten Dimensionen eines Eigen-
schaftsraumes indirekt zu bestimmen. Hierzu werden die 
Verfahren der Multidimensionalen Skalierung und der Con-
joint-Analyse herangezogen. Vgl. zu den beiden Verfahren 
Backhaus, K. u.a., Multivariate Analysemethoden, a.a.o., 
s. 317 ff. und s. 345 ff. 
Diese lassen sich ferner in kompensatorische oder nicht-
kompensatorische Modelle differenzieren. Eine zusammen-
fassende Beurteilung dieser Modelle findet sich bei 
Kook, W., Einstellungen zur Universität, a.a.o., s. 137 
ff. 
Vgl. Freter, H., Interpretation und Aussagewert mehrdi-
mensionaler Einstellungsmodelle im Marketing, in: Mef-
fert, H., steffenhagen, H., Freter, H. (Hrsg.), Konsu-
mentenverhalten und Information, Wiesbaden 1979, s. 164; 
Freter, H., Mehrdimensionale Einstellungsmodelle im Mar-
keting. Interpretation, Vergleich und Aussagewert, Ar-
beitspapier Nr. 12 des Instituts für Marketing, Hrsg. : 
H. Meffert, Münster 1976, s. 3 f. 
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Das bekannteste Modell, welches kein Idealprodukt enthält, 
stammt von Fishbein. 208 Das wichtigste der Idealpunkt-Mo-
delle stammt von Trommsdorff. 209 Im folgenden sollen zur 
Charakterisierung der Grundstruktur von Einstellungsmodellen 
diese beiden Modelle kurz dargestellt werden. 
Im Modell von Pishbein werden subjektive Wahrscheinlichkei-
ten über das Vorhandensein von Produkteigenschaften, die die 
kognitiven Elemente der Einstellung darstellen, mit den kor-
respondierenden subjektiven (affektiven) Bewertungen dieser 
Eigenschaften multiplikativ verknüpft. 210 Dabei wird davon 
ausgegangen, daß sich die Motive in der subjektiven Bewer-
tung der Eigenschaften äußern. Der hierdurch gebildete Ein-
druckswert gibt an, inwieweit eine Eigenschaft wahrgenommen 





Ein weiteres bekanntes Modell ohne Idealprodukt stammt 
von Rosenberg. Vgl. Rosenberg, M.J., Cognitive Structure 
and Attitudinal Affect, in: Journal of Abnormal and So-
cial Psychology, 1956, s. 367 ff; Rosenberg, M.J., In-
consistency Arousal and Reduction in Attitude Change, 
in: Steiner, I.D., Fishbein, M. (Hrsg.), Current Studies 
in Social Psychology, New York 1965, s. 121 ff.; beide 
zitiert aus Freter, H., Interpretation und Aussagewert 
mehrdimensionaler Einstellungsmodelle im Marketing, 
a.a.o., s. 164. 
Die Übernahme dieser Grundmodelle in die Käuferverhal-
tensforschung hat zu einer Fülle von Varianten geführt. 
Für einen zusammenfassenden Überblick vgl. Freter, H. , 
Mehrdimensionale Einstellungsmodelle im Marketing, 
a.a.o., s. 4 ff. 
Vgl. Fishbein, M., A Behaviour Theory Approach to the 
Relations between Beliefs about an Objekt and the Atti-
tude toward the Object, in: Readings in Attitude Theory 
and Measurement, Hrsg.: Fishbein, M., New York, u.a. 
1967, s. 389 ff. 
In formaler Schreibweise hat das Modell folgendes Aus-
sehen: Ai·=Summe aus Bi•k·ai'k mit B, 'k als Wahrschein-
lichkeit,Jmit der PersonJi EiQenschaf€Jk an Objekt j für 
vorhanden hält und aijk für die Bewertung von Eigen-
schaft k an Objekt j ~urch Person i. Vgl. hierzu Kroe-
ber-Riel, w., Konsumentenverhalten, a.a.o., s. 194 f. 
und die dort angegebene Literatur. 
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Der Ansatz von Fishbein hat in der Folge zu zahlreichen Mo-
dellvarianten geführt, die sich zwar in der Grundstruktur 
ähneln, aber durch andere Operationalisierungen der Modell-
komponenten gekennzeichnet sind. Am häufigsten fand dabei 
das "adaquacy-importanca-Modall" in der Konsumentenverhal-
tensforschung Anwendung. Es stellt darauf ab, in welchem 
Ausmaß (mengenmäßige Ausprägung) vorgegebene Eigenschaften 
bei einem Objekt vorhanden sind. Diese einzelnen Eigenschaf-
ten sind nach ihrer Bedeutung zu gewichten. 212 
Eine Reihe empirischer Untersuchungen in unterschiedlichen 
Produktfeldern hat insgesamt zu dem Ergebnis geführt, daß 
die prognostische Relevanz mehrdimensionaler Einstellungsmo-
delle durch die Einbeziehung von Bedeutungsgewichten keines-
wegs immer verbessert wird. 213 Im Hinblick auf den einge-
schränkten Aussagewert insbesondere der Bedeutungskomponente 
wird in der Literatur unter anderem angeführt, daß bei der 
Beurteilung der wahrgenommenen Eigenschaftsausprägungen im-
plizit die Bedeutungsgewichte berücksichtigt werden. Dies 
führt im Ansatz von Fishbein zu einer doppelten Berücksich-
tigung von Bedeutungsgewichten. 214 um die Vor- und Nachteile 
212 
213 
Vgl. Freter, H., Mehrdimensionale Einstellungsmodelle im 
Marketing, a.a.o., s. 6 f. Übertragen auf eine Fremden-
verkehrsregion ist damit z.B. die Fragestellung ange-
sprochen "wieviele Hotels gibt es in einer Fremdenver-
kehrsregion" und "welche Bedeutung wird den Hotelszuge-
sprochen". 
Vgl. Trommsdorff, V., Die Messung von Produktimages für 
das Marketing. Grundlagen und Operationalisierung, Köln 
u.a. 1975, s. 63 ff., Sheth, J.N., Talarzyk, W.W., Per-
ceived Instrumentality and Value Importance as Determi-
nants of Attitudes, in: Journal of Marketing Research, 
Vol. 9, 1972, S. 6 ff., Bass, F.M., Talarzyk, W.W., An 
Attitude Model for the study of Brand Preference, in: 
Journal of Marketing Research, Vol. 9, 1972, s. 93 ff., 
Lehmann, D.R., O'Shaughnessy, J., Difference in Attri-
bute Importance for Different Industrial Products, in: 
Journal of Marketing, Vol. 38, 1974, No. 2, s. 36 ff. 
214 Vgl. Freter, H., Mehrdimensionale Einstellungsmodelle im 
Marketing, a.a.o., s. 33. 
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einer multiplikativen Verknüpfung der Eigenschaftsausprä-
gungen mit entsprechenden Bedeutungsgewichten hat sich in 
diesem Zusammenhang ein Meinungsstreit entwickelt, der als 
"Gewichtungskontroverse" Eingang in die Literatur fand. 215 
Angesichts der sehr kritischen Bewertung dieser Ansätze soll 
auf eine Analyse der Übertragbarkeit von Modellen, die Be-
deutungsgewichte berücksichtigen, auf den vorliegenden Un-
tersuchungsgegenstand verzichtet werden. 216 
Zur Vermeidung der meßtechnischen Nachteile hat Tro111JDsdorff 
einen Ansatz entwickelt, der hypothetische Idealeinstel-
lungen berücksichtigt. 217 Das Modell beruht auf der Annahme, 
daß sich Konsumenten bei der Bewertung eines Produktes an 
einem produktart-typischen Idealbild orientieren. Anstelle 
einer multiplikativen Verknüpfung der affektiven und kogni-
tiven Komponente werden bei Trommsdorff Distanzen zwischen 
Real- und Idealeindruck von Objekteigenschaften ermittelt. 
Das Modell hat folgende Formalstruktur: 
215 Vgl. z.B. Trommsdorff, V., Die Messung von Produktimages 
für das Marketing, a.a.o., s. 63 ff. 
216 Vgl. zur ausführlichen Kritik an den Meßmodellen von Ro-
senberg und Fishbein sowie den hinter diesen Modellen 
stehenden Prämissen Trommsdorff, V., Die Messung von 
Produktimages für das Marketing, a.a.o., s. 48 ff.; fer-
ner soll auch das Lehman-Modell keine weitere Berück-
sichtigung erfahren, bei dem die Eigenschaftsbedeutung 
mit der Distanz zwischen Real- und Idealausprägung mul-
tipliziert wird. Vgl. hierzu Freter, H., Interpretation 
und Aussagewert mehrdimensionaler Einstellungsmodelle im 
Marketing, a.a.O., s. 169 ff. 
217 Vgl. Trommsdorff, V., Die Messung von Produktimages für 
das Marketing, a.a.o., s. 72 ff. 
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ist die geschätzte Einstellung von einer Person (ei-
nem Touristen) i gegenüber einer Marke (Fremdenver-
kehrsregion) j. 
ist die von der Person (dem Touristen) i wahrgenom-
mene Ausprägung der Marke (Fremdenverkehrsregion) j 
mit dem einstellungsrelevanten Merkmal k. 
ist die von der Person (dem Touristen) i bei Fremden-
verkehrsregionen des Typs j als ideal empfundene Aus-
prägung des Merkmals k. 
Es ist in diesem Zusammenhang jedoch zu berücksichtigen, daß 
Idealeinstellungen keinen eigenständigen Ansatzpunkt zur Er-
fassung von Einstellungen darstellen. Die Einbeziehung von 
Idealeinstellungen führt vielmehr durch die Differenzenbil-
dung zur Erfassung der motivationalen Komponente von Ein-
stellungen. Dabei wird davon ausgegangen, daß die Einstel-
lung eines Konsumenten gegenüber einem Einstellungsobjekt um 
so positiver ist, je kleiner die Distanz zwischen Ideal- und 
Realeinstellungen ist. 218 
Die gleiche Interpretation negativer und positiver Abwei-
chungen ist jedoch kritisch zu beurteilen. 219 Es erscheint 
sehr unwahrscheinlich, daß im Fremdenverkehr eine negative 
Abweichung vom Realeindruck (Untererfüllung) zum Beispiel 
bezogen auf das natürliche Angebot einer Fremdenverkehrsre-
gion genauso bewertet wird wie eine gleich große Abweichung 
in positiver Richtung (Obererfüllung). 
218 Bedingt durch die Absolutdarstellung werden negative und 
positive Abweichungen gleich behandelt. 
219 Es ist zu vermuten, daß aus diesem Grunde in der Quali-
täts- und Zufriedenheitsforschung nicht-kompensatorische 
Modelle verwendet werden. Vgl. Parasuraman, A., Zeit-
haml, V.A., Berry, L.L., A Conceptual Model of Services 
Quality and its Implications for Future Research, in: 
Journal of Marketing, 1985, Heft 4, s. 48 f.; Büker, B., 
Qualitätsbeurteilung investiver Dienstleistungen, 
a.a.o., s. so. 
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Der Verzicht auf eine Absolutdarstellung ist jedoch mit dem 
Nachteil verbunden, daß sich positive und negative Abwei-
chungen kompensieren können. 220 Daher ist die Berechnung ei-
nes Gesamteinstellungswertes wenig zweckmäßig, allerdings 
zum Zwecke der Marktsegmentierung auch nicht erforderlich. 
Das globale Einstellungsmaß summativer Einstellungsmodelle 
gibt weder Aufschluß über den Inhalt noch über die Beiträge 
der Einstellungen zu den einzelnen Angebotskomponenten einer 
Fremdenverkehrsregion. 221 Diese Informationen werden jedoch 
sowohl für die Markterfassung als auch vor allem für die Ab-
leitung von Ansatzpunkten einer zielgruppenspezischen Markt-
bearbeitung benötigt. 
Der Vorteil dieses Modells sieht Trommsdorff darin, daß un-
abhängig voneinander Erkenntnisse über kognitiv und motiva-
tional geprägte Einstellungsaspekte gewonnen werden, die An-
satzpunkte zur Einstellungsbeeinflussung liefern. 222 Die Be-
wertung der Eigenschaften erfolgt nicht direkt. Vielmehr 
wird eine indirekte Bewertung der Produkteigenschaften vor-
genommen, indem die tatsächlich wahrgenommenen Ausprägungen 
eines Produktmerkmals zur Ausprägung dieses Merkmals bei ei-
nem idealen Produkt in Beziehung gesetzt werden. 
Die Anwendbarkeit dieses Modells hängt demnach davon ab, in-
wieweit der Konsument in der Lage ist, tatsächlich wahrge-
nommene Ausprägungen eines Produktes (real) anzugeben, ohne 
eine Bewertung vorzunehmen. Gerade in dieser Prämisse kommt 
220 In diesem Zusammenhang erscheint es zum Beispiel denk-
bar, im Rahmen des Meßmodells Obererfüllungen und Erfül-
lungen gleichzusetzen. Allerdings wird dann davon ausge-
gangen, daß eine Obererfüllung gegenüber der Erfüllung 
keinen zusätzlichen Einfluß auf das Besuchsverhalten 
ausübt. 
221 In Anlehnung an Böhler, H., Methoden und Modelle der 
Marktsegmentierung, a.a.o., s. 94. 
222 Vgl. Trommsdorff, V., Die Messung von Produktimages für 
das Marketing, a.a.o., s. 75. 
Simone Frömbling - 978-3-631-75102-2
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:19:28AM
via free access
164 
die Schwierigkeit der Übertragung des Modells auf den Frem-
denverkehrbereich zum Ausdruck. 
So besteht die Besonderheit im Fremdenverkehr darin, daß 
eine Fremdenverkehrsregion vor dem eigentlichen Besuch nicht 
gesehen, und damit nicht getestet werden kann. Dies bedeu-
tet, daß Touristen keine objektiven Aussagen über das Vor-
handensein von spezifischen Ausprägungen einer Fremdenver-
kehrsregion - sofern diese nicht früher schon einmal besucht 
wurden - treffen können. Daher kann vermutet werden, daß bei 
der Angabe der Ausprägungsformen einer Fremdenverkehrsregion 
insbesondere gefühlsmäßige Bewertungen mit einfließen. Ist 
dies tatsächlich der Fall, so würde bei der Übertragung des 
Modells auf den Fremdenverkehr die affektive Komponente 
überbetont: einerseits durch die Erfassung wahrgenommmener 
Ausprägungen von Produkt- bzw. Regioneneigenschaften, ande-
rerseits über die Ideal-Realdifferenzen. Hieraus folgt, daß 
die Kritik an den Modellen, die Bedeutungsgewichte berück-
sichtigen, im Fremdenverkehr auch für die Ideal-Real-Diffe-
renzen zutrifft. Somit müßten die auf der Basis von Ideal-
Real-Differenzen ermittelten Teileinstellungen einen ge-
ringeren Erklärungsbeitrag zum Besuchsverhalten liefern, als 
wenn nur die Realeinstellungen Berücksichtigung fänden. 223 
Kann in der empirischen Untersuchung tatsächlich nachgewie-
sen werden, daß Realeinstellungen eine höhere Verhaltensre-
223 Auch neueste Ergebnisse in der Zufriedenheits- und Qua-
litätsforschung weisen darauf hin, daß die Messung der 
Qualität eines Produktes über die Differenz von erwarte-
ter und wahrgenommener Qualität nicht zwingend zur Ver-
haltensprognose geeignet ist. So konnte nachgewiesen 
werden, daß die Distanzbildung aus erwarteter und wahr-
genommener Qualität sich als schlechterer Indikator für 
die Erklärung des Kaufverhaltens erweist, als wenn nur 
die wahrgenommene Qualität berücksichtigt wird. Vgl. 
Berry, L.L., Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., Moving 
Forward in Quality Research. Presentation Handouts for 
Marketing Science Institute Conference, Supporting Ser-
vice Quality, Boston 1992 (unveröffentlichtes Manu-
skript). 
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levanz als Ideal-Real-Differenzen aufweisen, so sind einer 
psychographischen Marktsegmentierung die Realeinstellungen 
zugrunde zu legen. 
Zur Erfassung der Einstellungen ist es erforderlich eine ge-
eignete Auswahl von Indikatoren vorzunehmen. Dabei müssen 
die anzusetzenden Eigenschaften folgenden Anforderungen ge-
nügen:224 Sie sollten insbesondere 
• aus Konsumentensicht relevante Kriterien darstellen 
• eine Diskriminierungsfähigkeit zwischen verschiedenen 
Fremdenverkehrsregionen aufweisen225 
• vollständig und unabhängig voneinander sein 
• einen Bezug zum Einsatz des absatzpolitischen Instrumen-
tariums aufweisen. 
Um einen Bezug zum Einsatz der absatzpolitischen Instrumente 
zu gewährleisten, erscheint es zweckmäßig, als Indikatoren 
für die Einstellungen die Teileinstellungen zu den Angebots-
komponenten der Fremdenverkehrsregion heranzuziehen. Da wäh-
rend des Aufenthalts in einer Region deren Angebotskomponen-
ten von den Touristen in Anspruch genommen werden, kann da-
von ausgegangen werden, daß es sich um konsumrelevante Ei-
genschaften handelt. 
224 Vgl. Waltermann, B., Internationale Markenpolitik und 
Produktpositionierung. Markenpolitische Entscheidungen 
im europäischen Automobilmarkt, Wien 1989, S. 99 f. ; 
Böhler, H., Beachtete Produktalternativen und ihre rele-
vanten Eigenschaften im Kaufentscheidungsprozeß von Kon-
sumenten, in: Meffert, H., Steffenhagen, H., Freter, H. 
(Hrsg.) Konsumentenverhalten und Information, a.a.o., s. 
265 f. 
225 Auf die Diskriminierungsfähigkeit soll im folgenden 
nicht weiter eingegangen werden, da in der vorliegenden 
Untersuchung die Einstellungen nur zu der Untersuchungs-
region ermittelt wurden. 
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Um die genannten Aspekte überprüfen zu können, ist es erfor-
derlich, die Ideal- und Realeinstellungen anhand der glei-
chen Indikatoren zu erfassen und eine Differenzenbildung 
vorzunehmen. In der Einstellungsforschung dominiert hin-
sichtlich der dargestellten Einstellungsmodelle die Erfas-
sung der Einstellung über Ratingskalen. 226 Im folgenden soll 
eine fünf-stufige Ratingskala zur Erfassung der Indikatoren 
herangezogen werden. Die Idealeinschätzungen werden über die 
Frage, aufgrund welcher Eigenschaften sich die Befragten be-
sonders im Urlaub wohlfühlen, ermittelt. Demgegenüber werden 
die Realeinstellungen über die Einschätzung vorgegebener Ei-
genschaften der Fremdenverkehrsregion erfaßt. 227 
Das Fremdenverkehrsangebot einer Fremdenverkehrsregion läßt 
sich in das natürliche und das abgeleitete Angebot untertei-
len.228 In der Fremdenverkehrsforschung wird davon ausgegan-
gen, daß das natürliche Angebot den "Kristallisationspunkt" 
der touristischen Nachfrage darstellt. Deshalb ist vor allem 
die Einstellung zum natürlichen Angebot dazu geeignet, die 
Besuchsabsicht und die Besuchsdauer zu erklären. 
Als Indikatoren für die Einstellung zu einer Fremdenver-
kehrsregion sollen die in Abbildung 25 dargestellten, den 
Hauptangebotskomponenten zugrundeliegenden Teileigenschaften 
dieser Fremdenverkehrsregion herangezogen werden. 
Inwieweit diese Eigenschaften der Anforderung der Unab-
hängigkeit entsprechen, ist allerdings kritisch zu beurtei-
len. Angesichts des Komplementaritätsverhältnisses touristi-
scher Leistungen ist davon auszugehen, daß die Unabhängig-
226 Vgl. Kroeber-Riel, w., Konsumentenverhalten, a.a.o., S. 
186 f. 
227 Vgl. Fragebogen im Anhang II 
228 Vgl. Kapitel A.2 dieser Arbeit. 
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• Natürliches Angebot 
-ökologisch intakte Landschaft 
-Abwechslungsreiche Landschaft 




-Qualität der Beherbergungsstätten 
• Sonstige fremdenverkehrsspezifische 
Infrastruktur (Freizeitangebote) 
-Kulturelles Angebot 






Abb. 25: Indikatoren zur Erfassung von Einstellungen zu 
einer Fremdenverkehrsregion 
keitsprämisse im Rahmen der Einstellungsmessung im Fremden-
verkehr nur zum Teil erfüllt werden kann. 229 Zur Gewährlei-
stung der Unabhängigkeit der in die Segmentierung eingehen-
den Einstellungen ist es daher erforderlich, die Einstel-
lungsindikatoren zu Faktoren zu verdichten. 230 
229 Waltermann weist jedoch darauf hin, daß die Auswahl der 
Indikatoren in erster Linie den Erfordernissen der Rele-
vanz aus Konsumentensicht entsprechen muß. Vgl. Walter-
mann, B., Internationale Markenpolitik und Produktposi-
tionierung, a.a.o., s. 100. 
230 In diesem Zusammenhang ist mit Blick auf die Verwendung 
von Ideal-Real-Differenzen als mögliche Segmentierungs-
kriterien zu berücksichtigen, daß genaugenommen die Fak-
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In diesem Zusammenhang gilt es zu prüfen, ob sich diese aus 
Anbietersicht vorgenommene Klassifizierung möglicher Bezugs-
objekte der Einstellung auch als Dimensionen der Einstel-
lungen wiederfinden lassen. Hieraus leiten sich folgende Hy-
pothesen ab: 
REINST 4 Die Einstellungen lassen sich über die Teilein-
stellungen zu den Angebotskomponenten einer Frem-
denverkehrsregion messen. Dabei lassen sich diese 
Teileinstellungen auf faktoranalytischem Wege zu 
Einstellungsfaktoren verdichten. 
4. 32 Blllpirische Analyse der Eignung von Einstellungen als 
Segaentierungskriterien 
4. 321 Kennzeichnung der Ausprägungsformen und Struktur von 
Einstellungen 
Die Ausprägungen der Ideal- und Realeinstellungen sowie der 
Ideal-/Real-Differenzen sind in Abbildung 26 wiedergegeben. 
Betrachtet man zunächst nur die Idealeinstellungen gegenül>er 
einer Fr-denverkehrsregion, so zeigt sich, daß den Ange-
botskomponenten des natürlichen Angebots und den Wandermög-
lichkeiten aus Sicht der Touristen die größte Bedeutung zu-
kommt. Hierin scheint sich die in der Literatur vertretene 
toren der Ideal-Real-Eindruckswerte gebildet werden müß-
ten. Eine Faktorbildung auf der Basis von Ideal-Real-
Differenzen gibt jedoch keine Auskunft darüber, welche 
Angebotskomponenten einer Fremdenverkehrsregion von den 
Touristen gemeinsam wahrgenommen werden. Auf diese Weise 
können nur Muster von Abweichungen identifiziert werden. 
Vor diesem Hintergrund soll an entsprechender Stelle le-
diglich eine Verdichtung der Realeinstellungen vorgenom-
men werden. Diese gibt Auskunft darüber, welche Ange-
botskomponenten der vorliegenden Untersuchungsregion im 
Verbund wahrgenommen werden. 
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Abb. 26: Empirisch ermittelte Ideal- und Realeinstellungen 
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These zu bestätigen, daß das natürliche Angebot den 
"Kristallisationspunkt" der touristischen Nachfrage dar-
stellt. Das Angebot an Sport- und Radwandermöglichkeiten 
spielt in den Einstellungen von einer idealen Fremdenver-
kehrsregion demgegenüber eine nur untergeordnete Rolle. Of-
fensichtlich äußert sich die in der Motivanalyse identifi-
zierte unterdurchschnittliche Bedeutung von Sportbedürfnis-
sen auch in entsprechend geringeren Anforderungen an eine 
Fremdenverkehrsregion. 
Die Realeinstellungen geben Auskunft über die relativen 
Stärken und Schwächen der Fremdenverkehrsregion. Die besten 
Bewertungen hinsichtlich der Untersuchungsregion erfahren 
dabei die Wandermöglichkeiten, die Qualität der Beherber-
gungsstätten, gefolgt von den historischen Sehenswürdigkei-
ten, der vielfältigen Gastronomie sowie den Radwandermög-
lichkeiten. Die Hauptschwäche der Untersuchungsregion liegt 
in den klimatischen Bedingungen (Wetter). 
Allerdings lassen die geringen Mittelwertunterschiede in den 
Bewertungen der einzelnen Angebotskomponenten darauf schlie-
ßen, daß die Befragten ein eher undifferenziertes Bild von 
der Untersuchungsregion haben. Es werden weder ausgeprägte 
Stärken noch Schwächen wahrgenommen. 
Die Betrachtung der I4eal-/Real-Differenzen erlaubt Rück-
schlüsse darüber, inwieweit die von den Touristen gestellten 
Anforderungen an eine Fremdenverkehrsregion auch tatsächlich 
von der Untersuchungsregion erfüllt werden. Es zeigt sich, 
daß alle infrastrukturellen Angebotskomponenten der Fremden-
verkehrsregion eine den Idealeinstellungen entsprechende 
bzw. übertreffende Bewertung erfahren. Auch die geringe 
wahrgenommene Abweichung zwischen Ideal- und Realeinstellung 
hinsichtlich der Beherbergungsqualität ist dahingehend zu 
interpretieren, daß das Angebot den gestellten Anforderungen 
der Touristen entspricht. 
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Demgegenüber zeigen sich deutlich negative Abweichungen hin-
sichtlich des natürlichen Angebots der Fremdenverkehrsre-
gion. Hierbei handelt es sich um diejenigen Angebotsbestand-
teile, an die die höchsten Anforderungen gestellt werden. 
In einem nächsten Schritt sollen die Realeinstellungen zu 
einer Fremdenverkehrsregion auf Binstellungsfaktoren zurück-
geführt werden. Abbildung 27 zeigt das aufbereitete Ergebnis 
einer nach dem Kaiser-Kriterium ermittelten drei-faktoriel-
len Lösung. 
Auf den ersten Faktor entfallen sechs, vordergründig recht 
heterogene Teileinstellungen zur Untersuchungsregion. In 
diesem Faktor werden sowohl die Einstellungen zu den kul-
turellen Angeboten, zu den Einkaufsmöglichkeiten als auch zu 
der Suprastruktur zusammengefaßt. Die Teileinstellung zu den 
Erholungs- und Freizeitparks kann angesichts ihrer relativ 
geringen Faktorladung von 0,462 nur bedingt zur Interpreta-
tion dieses Faktors herangezogen werden. Insgesamt wird 
deutlich, daß infrastrukturelle Angebotskomponenten, die 
keinen Bezug zu Sportangeboten aufweisen, von den Touristen 
im Verbund wahrgenommen werden. Offensichtlich wird die 
sportunabhängige touristische Infrastruktur in ihrer Gesamt-
heit bewertet. Angesichts eines erklärten Varianzanteils an 
der Gesamtvarianz in Höhe von 42,8 % kommt diesem Faktor zur 
Erklärung der Wahrnehmungsstruktur der Untersuchungsregion 
eine dominante Bedeutung zu. 
Der zweite Faktor zeichnet sich durch hohe Faktorladungen 
bei den Produkteigenschaften "ökologisch intakte Land-
schaft", "gutes Wetter", "Freundlichkeit der Menschen" und 
"abwechslungsreiche Landschaft" aus. Er gibt Auskunft über 
die Einstellung sua natürlichen Angebot der Fremdenverkehrs-
region. Allerdings entfällt auf diesen Faktor nur noch ein 
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erklärter Varianzanteil an der Gesamtvarianz in Höhe von 
10,6 %. 
Der geringste erklärte Varianzanteil (8,6 %) entfällt auf 
den dritten Faktor, der die Einstellung sua Sportangebot in 
der Fremdenverkehrsregion wiedergibt. Er zeichnet sich durch 
hohe Faktorladungen bei den Teileinstellungen zu den Radwan-
der-, Wander- und Sportmöglichkeiten aus. 
Die Faktorenstruktur macht deutlich, daß das in der Theorie 
dargestellte Komplementaritätsverhältnis touristischer Teil-
leistungen vor allem auf die touristische, sportunabhängige 
Infrastruktur zutrifft. Dabei werden zur Beurteilung einer 
Fremdenverkehrsregion die Infrastruktur und das natürliche 
Angebot jeweils in ihrer Gesamtheit beurteilt. Interessan-
terweise bestätigt diese Faktorlösung die aus angebotsorien-
tierter Sicht vorgenommene Einteilung in das natürliche An-
gebot und die touristische Infrastruktur. Unterschiede erge-
ben sich lediglich dadurch, daß nicht die Suprastruktur, 
sondern das Sportangebot einen eigenständigen Einstellungs-
faktor darstellt. Insgesamt zeigt sich, daß sich die Re-
aleinstellungen auf zentrale Einstellungsfaktoren zurückfüh-
ren lassen, so daß die Basishypothese REZNST4 in ihrer Ten-
denz bestätigt werden kann. 
In einem nächsten Schritt ist zu überprüfen, inwieweit diese 
Einstellungen sich soziodemographisch erklären lassen und 
ihnen eine Besuchsverhaltensrelevanz zugesprochen werden 
kann. Dabei soll die Analyse auf Basis der Einstellungsindi-
katoren erfolgen. Nur so kann festgestellt werden, ob den 
Realeinstellungen oder den Ideal-/Real-Differenzen eine bes-
sere Eignung als Segmentierungskriterium zugesprochen werden 
kann. Darüber hinaus sollen im Rahmen der Analyse der so-
ziodemographischen Identifizierbarkeit und Besuchsverhal-
tensrelevanz die ermittelten Einstellungsfaktoren herangezo-
gen werden. 
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4.322 Analyse der soziod-ographischen Identifizierbarkeit 
und des Einflusses von Einstellungen auf das Besuchs-
verhalten 
Die zusammenhänge zwischen den Einstellungsfaktoren und den 
soziodemographischen Merkmalen finden sich in Abbildung 28. 
Dabei zeigt sich, daß die Beurteilung der sportunabhängigen 
touristischen Infrastruktur keinen Zusammenhang mit den de-
mographischen und sozioökonomischen Merkmalen aufweist. Auch 
die geringen Korrelationskoeffizienten hinsichtlich Alter, 
Bildung und Netto-Haushalts-Einkommen deuten eher auf einen 




hlngiga Angebot angabot 
lnlraatruktur 
1 2 3 
Demographische Merkmale 
• Geschlecht n.S. n.S. n.S. 
•Alter -0,074 -0,12 0,107 ** *** *** 
• Kinderanzahl n.S. 0,085 n.S. *** 
• Lebenszyklusphase -0,048 -0, 141 0,128 * *** *** 
Sozioökonomische Merkmale 
•Bildung 0,078 0,107 -0, 117 ** *** *** 
•Beruf +++ + n.S. 
• Haushalt-Nettoeinkommen -0,067 -0,06 -0, 106 ** ** *** 
• Persönl. Nettoeinkommen n.S. -0, 113 n.S. *** 
• Schichtzugehörigkeit n.S. n.S. -0, 151 
Korrelationskoeffizienten (*) und F-Test (+) mit: 
Signifikanzniveau a<0,01 = ••• (+++)Signifikanzniveau a<O, 1 = • (+) 
Signifikanzniveau a<0,05 = •• (++) nicht Signifikant = n.S. 
Abb. 28: Empirische Ergebnisse zum Einfluß soziodemogra-
phischer Merkmale auf die Real-Einstellungsfaktoren 
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Bezüglich der Beurteilung des natürlichen Angebots und des 
Sportangebot• wird deutlich, daß diese sowohl von demogra-
phischen als auch sozioökonomischen Merkmalen beeinflußt 
werden. Das natürliche Angebot wird signifikant besser und 
das Sportangebot signifikant schlechter beurteilt, je älter 
die Touristen, je fortgeschrittener ihre Stellung im Lebens-
zyklus und je geringer ihr Bildungsgrad ist. Ferner erhält 
das Sportangebot der Untersuchungsregion mit zunehmendem 
Netto-Einkommen und höherer Schichtzugehörigkeit bessere Be-
wertungen. 
Neben der Analyse des Einflusses soziodemographischer Merk-
male auf die ermittelten Einstellungsfaktoren ist es ferner 
von Interesse, ihren Einfluß auf die Ideal-/Real-Differensen 
zu ermitteln. In der Abbildung 29 sind die zusammenhänge 
zwischen den soziodemographischen Merkmalen, den Realein-
stellungen sowie den Real-Ideal-Differenzen dargestellt. Um 
die Unterschiede in der Identifizierbarkeit von Realeinstel-
lungen und Ideal-Real-Differenzen vergleichen zu können, 
mußte die Analyse auf der Basis von Einzelindikatoren durch-
geführt werden. 
Dabei zeigt sich insgesamt, daß Einstellungen unabhängig von 
ihrem Operationalisierungsansatz nur in eingeschränktem Maße 
die Anforderung der soziodemographischen Identifizierbarkeit 
erfüllen. Daher ist die Basishypothese RBINSTi• daß soziode-
mographische Merkmale die Ausprägungsformen von Einstel-
lungen bestimmen, nur tendenziell zu bestätigen. 
Neben der Identifizierbarkeit von Einstellungen ist ihr Bin-
fluß auf das Besuchsverhalten von Interesse. In Abbildung 
30 sind die zusammenhänge zwischen den Einstellungsfaktoren 
und dem Besuchsverhalten dargestellt. 
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Abb. 29: Empirische Ergebnisse zum Einfluß soziodemographischer Merkmale auf 
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Entfernungsgruppe 1 Entfernungsgruppe II 
~ n Besuchsabsicht Besuchsdauer Besuchsabsicht Besuchsdauer - lrages Auf. s· u~"a~~ n ja nein Sig. ausll. mit U. ig. ja nein Slg. Urlaub Slg. 
Touristische 
sportunabhängige 
Infrastruktur -0,283 -0,023 ... -0,320 -0,241 n.S. 0,095 0,41S .. 0,030 0,120 n.S. 
Natürliches Angebot -0, 147 -0,05!1 n.S. 0,099 -0,39:l ... -0, 117 0,427 ... 0,180 -0,398 ... 
Sportangebot -0,050 0,078 n.S. -0,193 0,09:l .. -0.281 0,101 ... -0,143 -0,375 n.S . 
,: TNt mit Slgnlflkanznlv••u <0,01 • ••• Slgnlfl'8nznlvNu <0,0& • •• Slgnlflkanznlveau <0, 1 • • nloht Slgnlftkanl • n.S. 
Abb. 30: Empirische Ergebnisse zum Einfluß der Real-Ein-
stellungsfaktoren auf das Besuchsverhalten (T-Test) 
innerhalb der Makrosegmente 
Die Analyse auf Basis der Einstellungsfaktoren zeigt, daß 
sich Besucher und Nicht-Besucher in der Entfernungsgruppe I 
signifikant in ihrer Beurteilung der touristischen sport-
unabhängigen Infrastruktur unterscheiden. Dabei bewerten po-
tentielle Besucher diese Hauptangebotskomponente signifikant 
besser als Nicht-Besucher. Da in der touristischen sport-
unabhängigen Infrastruktur die suprastruktur mit erfaßt ist, 
ist die Hypothese BBINST2 c bezogen auf die Entfernungsgruppe 
I zu bestätigen. Demgegenüber haben die Einstellungen zum 
natürlichen Angebot und Sportangebot offensichtlich keinen 
Einfluß auf die Besuchsabsicht bei den Personen der Entfer-
nungsgruppe I. Daher sind die Hypothesen REINST2 a und 
REINST2b bezogen auf die Entfernungsgruppe I zu verwerfen. 
Es kann vermutet werden, daß die Untersuchungsregion vor al-
lem aufgrund ihrer positiv wahrgenommenen touristischen 
sportunabhängigen Infrastruktur als Zielgebiet ausgewählt 
wird. 
Interessanterweise hat die Einstellung zur touristischen 
sportunabhängigen Infrastruktur keinen Einfluß auf die Be-
suchsdauer in der Entfernungsgruppe I. Demgegenüber können 
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signifikante Unterschiede in den Einstellungen zum natürli-
chen Angebot und Sportangebot in Abhängigkeit von den nach 
der Besuchsdauer abgegrenzten Besuchergruppen identifiziert 
werden. Während das natürliche Angebot von den Besuchern mit 
einer längeren Aufenthaltsdauer relativ positiv beurteilt 
wird, schätzen die Tagesausflügler das Sportangebot besser 
ein. Daher ist davon auszugehen, daß der Einstellung zum 
Sportangebot bei der Entscheidung für einen längeren Aufent-
halt keine Bedeutung zukommt. Die Hypothese BEil!fSTlb• die 
einen positiven Zusammenhang zwischen Sportangebot und Be-
suchsdauer unterstellte, ist demnach zu verwerfen. Demgegen-
über ist die Einstellung zum natürlichen Angebot offensicht-
lich der herausragende Bestimmungsfaktor für eine längere 
Aufenthaltsdauer, so daß sich die Hypothese BEil!fSTla in be-
zug auf die Entfernungsgruppe I bestätigt. 
In der Entfernungsgruppe II unterscheiden sich die Besucher 
von den Nicht-Besuchern hinsichtlich ihrer Einstellungen zu 
allen Angebotskomponenten. Dabei schätzen potentielle Besu-
cher die touristische Infrastruktur, das natürliche Angebot 
und das Sportangebot signifikant besser ein als die Nicht-
Besucher. Daher sind die Hypothesen BEil!fST2a, BEil!fST2b und 
BEINST2 c zu bestätigen. Es kann vermutet werden, daß die ge-
genüber der Entfernungsgruppe I zusätzlich verhaltenswirksam 
werdenden Einstellungen zum natürlichen Angebot und Sportan-
gebot auf die mit der Entfernung in Verbindung stehende An-
reisedauer und der mehrtägigen Aufenthaltsdauer zurückzufüh-
ren sind. Die hohe Bedeutung einer positiven Beurteilung des 
natürlichen Angebots für die Besuchsabsicht ist auch für die 
Besuchsdauer festzustellen. Personen, die das natürliche An-
gebot besser beurteilen als diejenigen mit einer kürzeren 
Aufenthaltsdauer, beabsichtigen einen längeren Aufenthalt in 
der Region. Demgegenüber hat die Einstellung zur touristi-
schen Suprastruktur keinen Einfluß auf die Besuchsdauer, so 
daß die Hypothese BEil!fSTlc zu verwerfen ist. 
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zusammenfassend kann festgehalten werden, daß den über die 
Realeinstellungen gebildeten Einstellungsfaktoren eine hohe 
Bedeutung bei der Erklärung des Besuchsverhaltens zugespro-
chen werden muß. Aus dem Blickwinkel der Marktsegmentierung 
erfüllen sie in besonderem Maße die Anforderung der Besuchs-
verhaltensrelevanz. Dabei kommt der Einstellung zum natürli-
chen Angebot die größte Bedeutung zur Erklärung der Besuchs-
dauer zu. Hierin bestätigt sich die in der Theorie genannte 
Vermutung, daß eine positive Einschätzung des natürlichen 
Angebots offensichtlich die Grundvoraussetzung dafür ist, 
daß Touristen einen längeren Aufenthalt in einer Fremdenver-
kehrsregion verbringen. 
Wenngleich den Realeinstellungsfaktoren eine hohe Besuchs-
verhaltensrelevanz zuzusprechen ist, interessiert darüber 
hinaus, ob die Ideal-Real-Differenzen besser dazu geeignet 
sind, das Besuchsverhalten zu erklären. Die Ergebnisse der 
auf der Einzelindikatorenebene durchgeführten Untersuchung 
finden sich in Abbildung 31. Es wird unmittelbar deutlich, 
daß die Realeinstellungen in der Entfernungsgruppe I einen 
deutlich höheren Erklärungsbeitrag für das Besuchsverhalten 
erbringen als die Ideal-Real-Differenzen. Während die Re-
aleinstellungen nahezu bei allen vorgegebenen Angebotskompo-
nenten des touristischen sportunabhängigen Infrastrukturan-
gebots signifikante Unterschiede in den nach der Besuchsab-
sicht abgegrenzten Besuchergruppen aufweisen, haben die 
Ideal-Real-Differenzen keinen Einfluß auf die Besuchsab-
sicht. Offensichtlich führt die Differenzenbildung zwischen 
Ideal- und Realeinstellungen dazu, daß Einstellungsunter-
schiede in den Besuchergruppen nivelliert werden. 
Bei der Betrachtung der Mittelwertunterschiede in den nach 
der Besuchsdauer abgegrenzten Besuchergruppen bestätigt 
sich, daß den Realeinstellungen eine höhere Verhaltensrele-
vanz als den Ideal-Real-Differenzen zukommt. Dabei wird 
deutlich, daß Personen der Entfernungsgruppe I, die einen 
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Aufenthalt mit Obernachtung beabsichtigen, die Angebotskom-
ponenten des natürlichen Angebots signifikant besser beur-
teilen als die Tagesausflügler. Die Ideal-Real-Differenzen 
sagen hingegen nur aus, daß Personen mit einem längeren Auf-
enthalt gegenüber dem Wetter und der abwechslungsreichen 
Landschaft eine signifikant geringere Untererfüllung durch 
die Untersuchungsregion wahrnehmen als die Tagesausflügler. 
Entgegen den ermittelten Ergebnissen auf der Basis von Re-
aleinstellungen lassen sich auf der Basis von Ideal-Real-
Differenzen signifikante Einstellungsunterschiede bezüglich 
des kulturellen Angebots und der historischen Sehenswürdig-
keiten zwischen den nach der Besuchsdauer abgegrenzten Ver-
haltenssegmenten feststellen. So nehmen Personen mit einer 
längeren Aufenthaltsdauer eine signifikant geringere Überer-
füllung dieser Angebotskomponenten wahr als Tagesausflügler. 
Es kann davon ausgegangen werden, daß Personen mit einer 
längeren Aufenthaltsdauer das kulturelle Angebot und die hi-
storischen Sehenswürdigkeiten für einen idealen Urlaub als 
wichtiger erachten als Tagesausflügler. Demnach ist nicht 
die Einstellung zu den Angebotskomponenten, sondern allein 
die motivationale Komponente ursächlich für die Unterschiede 
im Besuchsverhalten. Dieses Ergebnis deckt sich mit den im 
Rahmen der Motivanalyse identifizierten Mittelwertunter-
schieden zwischen den nach der Besuchsdauer abgegrenzten Be-
suchsverhaltenssegmenten der Entfernungsgruppe I. 231 
In der Entfernungsgruppe II ergeben sich auf der Basis der 
Realeinstellungen bei allen Angebotskomponenten signifikante 
Unterschiede in den Realeinstellungen zwischen den nach der 
Besuchsabsicht abgegrenzten Besuchergruppen. Dabei weisen 
Besucher signifikant positivere Einstellungen zu den Ange-
botskomponenten auf als Nicht-Besucher. Ferner zeigt sich 
ebenso wie bei der Entfernungsgruppe I, daß Personen, die 
231 Vgl. Kapitel B.4.222. 
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eine längere Aufenthaltsdauer in der Untersuchungsregion be-
absichtigen, die Komponenten des natürlichen Angebots signi-
fikant besser beurteilen. 
Allerdings liefert eine Betrachtung der Ideal-Real-Differen-
zen ähnliche Ergebnisse. Besucher nehmen nahezu über alle 
Angebotskomponenten hinweg signifikant geringere Untererfül-
lungen bzw. höhere Überfüllungen durch die Untersuchungsre-
gion als die Nicht-Besucher wahr. Ferner wird bezüglich der 
Eigenschaften des natürlichen Angebots von den Urlaubern 
eine signifikant geringere Untererfüllung wahrgenommen als 
von den Kurzurlaubern. Es ist daher zu vermuten, daß die Be-
urteilung einer Fremdenverkehrsregion in Abhängigkeit von 
der Kontaktzeit (Aufenthaltsdauer) vorgenommen wird. 
Die Ergebnisse auf der Basis der Ideal-Real-Einstellungen 
verdeutlichen, daß sich die im Rahmen des Trommsdorff-Mo-
dells unterstellte Annahme, wonach wahrgenommmene Unter- und 
Obererfüllungen den gleichen Einfluß auf das Besuchsver-
halten ausüben, im Rahmen dieser Untersuchung nicht bestä-
tigt. Die Ergebnisse bestätigen somit die gewählte Vorge-
hensweise, auf eine Absolutbetrachtung bei der Ermittlung 
der Ideal-Real-Differenzen zu verzichten. 
Interessanterweise finden sich bei der Beurteilung des 
Sportangebots auf der Basis der Ideal-Real-Differensen im 
Gegensatz zu den Realeinstellungen kaum signifikante Unter-
schiede zwischen Beauchern und Hicht-Beauchern. Offensicht-
lich werden Unterschiede in den Realeinstellungen durch die 
Einbeziehung der Idealeinstellungen eliminiert. Dies bedeu-
tet, daß die Ideal-Real-Differenzen weder Auskunft über die 
tatsächliche Beurteilung dieser Angebotskomponente noch über 
die motivationale Komponente widerspiegeln. 
zusammenfassend kann daher festgehalten werden, daß Realein-
stellungen offenbar besser dazu geeignet sind, die Beurtei-
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lung einer Fremdenverkehrsregion wiederzugeben als Ideal-
Real-Differenzen. Vor diesem Hintergund sollen für die wei-
terführenden Analysen die Realeinstellungsfaktoren Berück-
sichtigung finden. 
4. 4 zusllllUllenfassende Analyse der Eignung psychographischer 
Merkmale als Kriterien zur Marktsegmentierung 
Auf der Grundlage der bisher im Rahmen univariater Analysen 
identifizierten Bestimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens 
ist im folgenden ihr Gesamterklärungsbeitrag zu ermitteln. 
Dabei ist den bisher theoretisch und empirisch ermittelten 
Ergebnissen der untersuchten psychographischen Variablen 
Rechnung zu tragen, die in Abbildung 32 zusammengefaßt sind. 
Als Beurteilungskriterien werden die in Kapitel B.1 abgelei-
teten Anforderungen an Segmentierungskriterien herangezogen. 
Die Beurteilung der Besuchsverhaltensrelevanz sowie der 
Identifizierbarkeit der betrachteten Konstrukte leitet sich 
unmittelbar aus den empirischen Ergebnissen ab. Die Beurtei-
lung der Besuchsverhaltensrelevanz der untersuchten Krite-
rien ergibt sich aus den identifizierten Signifikanzniveaus 
der Mittelwertunterschiede zwischen den abgegrenzten Verhal-
tenssegmenten. 
Die Bewertung der Identifizierbarkeit der psychographischen 
Merkmale erfolgt durch eine zusammenfassende Bewertung ihrer 
zusammenhänge mit den soziodemographischen Merkmalen. Mit 
Ausnahme der Realeinstellung zur touristischen, sportunab-
hängigen Infrastruktur und der Wertorientierung "Gesundheit 
und Umwelt" gewährleisten die untersuchten Merkmale die 
Identifizierbarkeit. 
Ferner fließen die im Rahmen der theoretischen Auseinander-
setzung abgeleiteten Aussagen zur zeitlichen Stabilität in 
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Konzeptionelle Anforderungen Meßtheoretlsche 
Besuchsverhaltensrelevanz Anforderungen 
ldenti- Zeitliche Entfernung•gruppe 1 Entfernungsgruppe II fizier- Stabilität Objektivität Validität Raliabllltit 
Besuchs- Besuchs- Besuchs- Besuchs- barkeit 
absieht dauer absieht dauer 
tc,-tt.aM ... 1.-a1 
• Bildungs- und Gesell- *** *** n.S. n.S. ++ 0,70 schaftsorientierung 
• Hedonismus n.S. * n.S. n.S. + 0,73 
• 0,61 t: • Freiheitsorientierung n.S. • n.S. *** +++ +++ ++ ++ 
~ •Tradition & n.S. ••• n.S. n.S . +++ 0,56 Sicherheit 
• Gesundheit & n.S. •• • •• *** 0 0,55 Umwelt 
• Sportbezogenes ** n.S. n.S. n.S. +++ 0,75 Aktivitltsbedürfnis 
• • Regenerations• & > • n.S. n.S. n.S . +++ 0,69 ; Genu8bedürfnis 
0 
E 
• Kulturelles Bedürfnis ••• ••• n.S. • n.s. ++ + ++ + 0,71 SJ 
:::, • Sportaverses 0,74 II n.S. • n.S. n.S . +++ i: Bewegungsbedürfnis 
::, 
• Familienorientierte• n.S. n.S. ••• • •• +++ 0,60 Erlebnisbedürfnis 
~ • Touristische ••• n.S. •• n.S . -/0 0,84 • Infrastruktur -;; 
.!: • Natürliches n.S. ••• • •• • •• + ++ ++ +++ 0,79 • Angebot ii 
II •Sportangebot n.S. •• • •• n.S. + 0,72 a:: 
T-Test mit Signilikanzniveau Cf<0,01 = ••• Signifikanzniveau 0<0,05 • ** Signifikanzniveau a<0, 1 • • nicht Signifikant • n.S. 
Abb. 32: zusammenfassende Beurteilung der Eignung von Werten, Motiven und 
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die Eignungsbeurteilung der untersuchten Merkmale ein. Dabei 
ist sowohl bei den Werten und den Urlaubsmotiven als auch 
den Realeinstellungen von einer hinreichenden zeitlichen 
Stabilität auszugehen. 232 
Die Objektivität der Konstrukterfassung ist aufgrund des 
verwendeten Erhebungsverfahrens einer standardisierten Be-
fragung gewährleistet. 233 Ferner ist von einer hinreichenden 
inhaltlichen Validität der Konstruktmessung auszugehen. 234 
Um die Bestimmung relevanter Indikatoren der psychographi-
schen Konstrukte abzusichern, werden üblicherweise Experten-
urteile eingeholt. 235 Diesem Erfordernis wird dadurch ent-
sprochen, daß in der vorliegenden Untersuchung bei der Aus-
wahl der Indikatoren für die Urlaubsmotive und Realeinstel-
lungen Experten befragt wurden. Bezüglich der Werte wurde 
auf eine Untersuchung zurückgegriffen, die auf umfangreiche 
Forschungsergebnisse der Werteforschung aufbaute und sich 
als äußerst valide erwies. 236 Die Reliabilität der ermittel-
232 Vgl. hierzu im Detail die in den Kapiteln B.41, B.42 und 
B.43 abgeleiteten Aussagen. 
233 Vgl. hierzu auch Kapitel B.1. 
234 Neben der inhaltlichen Validität sind ferner die Kon-
strukt- und Kriteriumsvalidität zu unterscheiden. Die 
Überprüfung der Kriteriumsvalidität erfolgt i.d.R. da-
durch, daß ein Prüfkriterium entwickelt wird, das mit 
dem zu messenden Konstrukt in einer theoretisch engen 
Beziehung steht. Die Konstruktvalidität beschreibt die 
Eignung des Meßkonzeptes, ein nicht beobachtbares theo-
retisches Konstrukt weitestgehend zu erfassen sowie Er-
klärungsansätze liefern zu können. Vgl. zu den unter-
schiedlichen Verfahren der Überprüfung der Konstruktva-
lidität Hilke, R., Grundlagen normorientierter und kri-
terienorientierter Tests, Bonn 1980, s. 47 f.; Holm, K., 
Die Gültigkeit des sozialwissenschaftlichen Messens, in: 
K. Holm (Hrsg.), Die Befragung 4, München 1976, s. 126 
ff. 
235 Vgl. Büker, B., Qualitätsbeurteilungen 
Dienstleistungen, a.a.o., s. 112 f. 
investiver 
236 Vgl. Kapitel B. 4.1. 
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ten Werte-, Motiv- und Einstellungsfaktoren, die zusätzlich 
auf der Basis des Crombach's alpha überprüft wurde, ist ge-
währleistet.237 
zusammenfassend verdeutlicht die Übersicht die Eignung un-
terschiedlicher psychographischer Merkmale als Segmentie-
rungskriterien. Es ist jedoch zu berücksichtigen, daß die 
psychographischen Merkmale jeweils nur isoliert hinsichtlich 
ihres Einflusses auf das Besuchsverhalten analysiert wurden. 
Dabei wurden die Beziehungen zwischen den einzelnen Kon-
strukten nicht berücksichtigt. Im folgenden ist daher zu 
überprüfen, inwieweit die als besuchsverhaltensrelevant 
identifizierten Merkmale im Rahmen einer integrierten Ana-
lyse geeignet sind, die innerhalb der Entfernungsgruppen 
(Makrosegmente) nach Besuchsabsicht und -dauer abgegrenzten 
Verhaltenssegmente voneinander zu unterscheiden. Hierdurch 
ist es möglich, die wesentlichen Bestimmungsfaktoren des Be-
suchsverhaltens über alle Konstruktebenen hinweg zu identi-
fizieren. 
237 Der Crombach's alpha ist ein Maß zur Beurteilung der Zu-
verlässigkeit der Konstruktmessung. Dieses Zuverlässig-
keitsmaß kann Werte zwischen o und 1 annehmen. Bei einem 
Koeffizienten von 1 ist kein Meßfehler gegeben. In die-
sem Zusammenhang ist zu beachten, daß bei der Ermittlung 
des Crombach's Alpha die Indikatoren gleichgewichtet in 
die Bildung des "Faktor-Gesamtwertes" eingehen. Daher 
kann im Rahmen dieser Untersuchung der Crombach's alpha 
nur als Indikator für die Reliabilität der Faktoren ver-
wendet werden. Zur Messung der Reliabilität vgl. Heiden-
reich, K., Grundbegriffe der Meß- und Testtheorie, in: 
sozialwissenschaftliche Methoden, Roth, E. (Hrsg.), Mün-
chen, Wien 1984, s. 365 f.; vgl. zur Berechnung des Zu-
verlässigkeitsmaßes die SPSS-Prozedur Reliability in: 
Schubö, W., Uehlinger, H.-M., Handbuch der Programmver-
sion 4.0 und SPSS-X 3.0, a.a.o., s. 564 ff. Die hier er-
mittelten Werte in Höhe von O, 55 bis O, 84 deuten auf 
eine ausreichende Reliabilität hin. Vgl. Dahlhoff, H.D., 
Individuelle Wertorientierungen - Analyse und Aussage-
wert personenspezifischer Werthierarchien im Marketing, 
Arbeitspapier Nr. 23 des Instituts für Marketing der 
Universität Münster, Hrsg.: Meffert, H., Münster 1980, 
s. 39 ff. 
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In die integrierte Analyse werden vor allem diejenigen Merk-
male einbezogen, die sowohl Relevanz für das Besuchsverhal-
ten besitzen als auch die spätere Identifizierbarkeit der 
Segmente gewährleisten. Wenngleich die Realeinstellung zur 
"touristischen, sportunabhängigen Infrastruktur" und die 
Wertorientierung "Gesundheit und Umwelt" nur bedingt so-
ziodemographisch beschrieben werden können, sind sie auf-
grund ihrer hohen Besuchsverhaltensrelevanz aus der folgen-
den Untersuchung nicht auszuschließen. Zusätzlich zu diesen 
psychographischen Merkmalen ist im Rahmen der integrierten 
Analyse die Zielgebietserfahrung zu berücksichtigen, da ihr 
ein hoher Einfluß auf die Besuchsabsicht zuzusprechen ist. 
Die integrierten Analysen werden mit der Diskriminanzanalyse 
durchgeführt, in deren Rahmen zwei oder mehrere Gruppen si-
multan hinsichtlich einer Vielzahl von Merkmalsvariablen 
analysiert werden können. 238 Dabei müssen die in die Diskri-
minanzanalyse einzubeziehenden Variablen möglichst unabhän-
gig voneinander sein. 
Anhaltspunkte für bestehende Multikollinearität sind anhand 
der Korrelationen zwischen den, in die Analyse einzubezie-
henden, Variablen zu gewinnen. 239 Aufgrund der relativ hohen 
Korrelation (0,431) 240 zwischen dem kulturellen und sozio-
kulturellen Bedürfnis und der Wertorientierung "Bildungs-
und Gesellschaftsorientierung" wurde letzteres Merkmal in 
238 Vgl. Backhaus, K., Multivariate Analysemethoden, a.a.O., 
s. 162 ff.; Norusis, M.J., SPSS/PC+. Advanced Statistics 
4.0, Chicago 1990, s. B-1 ff. 
239 Vgl. Backhaus, Multivariate Analysemethoden, a.a.o., s. 
35. 
240 Vgl. zu den Korrelationen zwischen den psychographischen 
Merkmalen die im Anhang I abgebildete Korrelationsta-
belle. 
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der Entfernungsgruppe I vorab aus der Diskriminanzanalyse 
ausgeschlossen. 241 
Für beide Entfernungsgruppen (Makrosegmente) werden sowohl 
für die nach der Besuchsabsicht als auch nach der Besuchs-
dauer abgegrenzten Verhaltenssegmente Diskriminanzanalysen 
durchgeführt. Die wichtigsten Ergebnisse der Diskriminanz-
analysen sind in der Abbildung 33 für die Entfernungsgruppe 
I und in der Abbildung 34 für die Entfernungsgruppe II zu-
sammenfassend dargestellt. Die innerhalb der vier Diskrimi-
nanzanalysen ermittelten Diskriminanzfunktionen weisen je-
weils ein Signifikanzniveau von 0,001 auf. Sie geben Aus-
kunft über die Diskriminierungsfähigkeit der einzelnen psy-
chographischen Merkmale sowie über ihre Bedeutung für die 
Erklärung der Besuchsverhaltenssegmente. 242 
Für die nach der Be11ucb11ab11icht abgegren• ten Segmente 4er 
Bntfernungagruppe I zeigt sich, daß zur Trennung der Besu-
cher von den Nicht-Besuchern der Zielgebietserfahrung die 
größte Bedeutung zukommt, da allein auf diese Dimension 
50,65 % der erklärten Varianz entfällt. weiterhin weisen die 
erklärten Varianzanteile der Faktoren "kulturelles Bedürf-
nis" (15,44 %) und "Realeinstellung zur touristischen Infra-
struktur" (14,91 %) auf ihre hohe Bedeutung bei der Trennung 
der Besuchsverhaltenssegmente hin. Der Faktor "Regenera-
tionsbedürfnis" leistet mit einem Gewicht von 8,58 % einen 
241 Backhaus weist darauf hin, daß bei Korrelationen zwi-
schen 0,1 und 0,44 kaum Gefahren der Multikollinearität 
bestehen. Vgl. Backhaus, K., Multivariate Analysemetho-
den, a. a. O. , s. 3 6. In dieser Untersuchung wurde als 
Grenze eine Korrelation in Höhe von 0,4 angesetzt. 
242 Die standardisierten Diskriminanzfunktionskoeffizienten 
geben angesichts des hier jeweils zugrundeliegenden 
Zwei-Gruppen-Falls unmittelbar Auskunft über das rela-
tive Bedeutungsgewicht der einzelnen Merkmale bei der 
Unterscheidung der abgegrenzten Verhaltenssegmente. Vgl. 
Backhaus, K., Multivariate Analysemethoden, a.a.O., S. 
201. 
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.c Ziel-- .. • Zielgebiets-., gebiets-.. .c erfahrung 0,856 50,85% 50,85% 1 a. u erfahrung a. :::, 
:::, "' a ..
"' 
m Summe 1,69 100% 
Cl 
C --:::, •Hedonismus --
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:::, 
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"' ., 
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Abb. 33: Diskriminanzanalytische Ergebnisse zur Bedeutung 
psychographischer Merkmale für die Besuchsverhal-
tenssegmente in der Entfernungsgruppe I 
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Abb. 34: Diskriminanzanalytische Ergebnisse zur Bedeutung 
psychographischer Merkmale für die Besuchsverhal-
tenssegmente in der Entfernungsgruppe II 
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relativ geringen Beitrag zur Diskriminierung. Angesichts der 
hohen Bedeutung der Zielgebietserfahrung für die Besuchsab-
sicht ist zu schließen, daß gerade im Naherholungsverkehr 
Fremdenverkehrsregionen präferiert werden, die den Touristen 
aus früheren Besuchen bekannt sind. 
Insgesamt beträgt der Anteil korrekter Klassifikationen je-
doch nur 67,70 %. Darüber hinaus weist der Canonische Korre-
lationskoeffizient von 0,373 auf eine nur mittlere Trennfä-
higkeit der Gruppen mit Hilfe der ermittelten Diskriminanz-
funktion hin. 243 Ein Vergleich mit der Zufallswahrschein-
lichkeit von 56,64 % zeigt jedoch, daß durch die Berücksich-
tigung der psychographischen Merkmale die Zufallstreffer-
quote um 19, 53 % ( 11, 06 Prozentpunkte) verbessert werden 
konnte. 
Zur Trennung der nach der Besuchsdauer abgegrenzten Verhal-
tenssegmente kommt insbesondere der "Realeinstellung zum na-
türlichen Angebot" mit einem erklärten Varianzanteil von 
29,77 %, dem Wert "Tradition und Sicherheit" (27,9 %) sowie 
dem Motiv "kulturelles Bedürfnis" (21,21 %) die größte Be-
deutung zu. Bei der Bildung der Diskriminanzfunktion werden 
die Wertefaktoren "Hedonismus", "Gesundheit und Tradition" 
sowie die Einstellungen zum Sportangebot aus der Analyse 
ausgeschlossen. Sie weisen demnach im Verbund mit den ande-
ren Variablen keine ausreichende Trennfähigkeit auf. Die Be-
trachtung der relativen Bedeutung der Diskriminanzfunktions-
koeffizienten auf der Konstruktebene verdeutlicht, daß die 
in der Analyse verbleibenden Werte, Motive und Einstellungen 
243 Die Diskriminanzfunktion und ihre Signifikanz-, Wilk's 
Lamda- sowie Eigenwerte sind dem Anhang zu entnehmen. 
Auch der durch Wilk's Lambda generierte Chi-Quadrat-Test 
zeigt ein hohes Signifikanzniveau hinsichtlich der ein-
bezogenen Variablen. Allerdings sind die Werte des 
Wilk's Lambda als relativ hoch zu beurteilen. Vgl. die 
im Anhang dokumentierten Ergebnisse der Diskriminanz-
funktion. 
Simone Frömbling - 978-3-631-75102-2
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:19:28AM
via free access
192 
einen relativ gleichbedeutenden Einfluß auf die Besuchsdauer 
ausüben. 
Der Canonische Korrelationskoeffizient (0,446) und der hohe 
Anteil korrekter Klassifikationen (70,34 %) verdeutlichen 
eine gute Trennfähigkeit der nach der Besuchsdauer abge-
grenzten Verhaltenssegmente. Damit konnte gegenüber der zu-
fälligen Zuordnung eine um 20,34 Prozentpunkte bessere Klas-
sifikation erzielt werden. Dies entspricht einer Steigerung 
um 40,68 %. 
In der Entfernungsgruppe II kommt zur Diskriminierung der 
Besucher von den Nicht-Besuchern der "Einstellung zum Sport-
angebot", gefolgt von der "Einstellung zum natürlichen An-
gebot" und zur "touristischen sportunabhängigen Infrastruk-
tur" die größte Bedeutung zu. 75,95 % der Diskriminanzinfor-
mationen entfallen auf diese Realeinstellungen. Urlaubsmo-
tive sind hingegen nicht geeignet, Besucher und Nicht-Besu-
cher der Entfernungsgruppe II voneinander zu unterscheiden. 
So ist zu vermuten, daß die Nicht-Besucher entweder aufgrund 
von Fehlwahrnehmungen der Fremdenverkehrsregion oder wegen 
bestehender Wissenslücken einen Besuch in die Untersuchungs-
region erst gar nicht in Betracht ziehen. 
Interessanterweise kommt der Zielgebietserfahrung angesichts 
des geringen Anteils erklärter Varianz (10 %) lediglich eine 
geringe Bedeutung zu. Es ist anzunehmen, daß bei Reisen, die 
mit einer längeren Anfahrtsdauer verbunden sind, neue, noch 
nicht aufgesuchte Fremdenverkehrsregionen präferiert werden. 
Ferner verdeutlicht der hohe Einfluß der Einstellungen auf 
die Besuchsabsicht, daß Reiseentscheidungen, die eine län-
gere Anfahrtsdauer voraussetzen, einem komplexen Kaufent-
scheidungsprozeß unterliegen. 
Die Klassifikationsergebnisse mit einer "Trefferquote" von 
68, 46 % deuten auf eine mittlere Diskriminierungsfähigkeit 
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der Diskriminanzfunktion hin. Allerdings beträgt die Zu-
fallswahrscheinlichkeit 60,24 %, so daß die Berücksichtigung 
der psychographischen Merkmale nur zu einer Ergebnisverbes-
serung um 8,22 Prozentpunkte (bzw. 13,65 %) führt. 
Die nach der Besuchsdauer abgegrenzten Segmente der Entfer-
nungsgruppe II unterscheiden sich vor allem in ihrem 
"familienorientierten Erlebnisbedürfnis" und in der Zielge-
bietserfahrung. Allein auf diese Variablen entfallen 31,13 % 
bzw. 27, 62 % der insgesamt erklärten Varianz. Ferner kommt 
der Wertorientierung "Umwelt und Gesundheit" mit einem Vari-
anzanteil von 22,69 % sowie der "Einstellung zum natürlichen 
Angebot" ( 18, 56 % ) eine hohe Bedeutung zur Erklärung dieser 
Verhaltenssegmente zu. Der mit 0,578 vergleichsweise hohe 
Canonische Korrelationskoeffizient und das Klassifikations-
ergebnis mit 75,56 % richtiger Zuordnung deuten auf eine 
gute Trennfähigkeit der nach der Besuchsdauer abgegrenzten 
Verhaltenssegmente hin. 
unterzieht man die Ergebnisse der empirischen Analyse zur 
Besuchsverhaltensrelevanz der dieser Untersuchung zugrunde-
liegenden Konstrukte einer abschließenden Würdigung, so ist 
festzuhalten, daß in den beiden Makrosegmenten zentrale Be-
stimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens identifiziert werden 
konnten. Bereits die univariaten Signifikanzprüfungen zeig-
ten, daß sich die in den Enfernungsgruppen abgegrenzten Be-
suchsverhaltenssegmente anhand von psychographischen Merkma-
len gut differenzieren lassen. Im Rahmen der Simultanbe-
trachtung aller bis dahin als trennscharf ermittelten Vari-
ablen konnten darüber hinaus die über alle Konstruktebenen 
hinweg relevanten Bestimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens 
festgestellt werden. 
Insgesamt verdeutlichen die vorliegenden Ergebnisse, daß die 
in der Fremdenverkehrsforschung vorherrschende einseitige 
Ausrichtung auf Urlaubsmotive als Grundlage zur Erklärung 
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des Besuchsverhaltens als nicht ausreichend zu würdigen ist. 
Erst die Kombination unterschiedlicher psychographischer 
Merkmale und Werte ermöglicht eine hinreichend präzise Er-
klärung des Besuchsverhaltens. Dabei kommt der Zielge-
bietserfahrung zur Erklärung der Besuchsabsicht in der Ent-
fernungsgruppe I sowie den Einstellungen in der Entfernungs-
gruppe II ein besonders hoher Stellenwert zu. Werte bringen 
vor allem in bezug auf die Besuchsdauer einen zusätzlichen 
Erklärungsbeitrag. 
Allerdings deuten die nur durchschnittlichen Klassifika-
tionsergebnisse darauf hin, daß das Besuchsverhalten neben 
den hier untersuchten Werten, Motiven und Einstellungen von 
zusätzlichen Einflußfaktoren abhängt. So ist anzunehmen, daß 
zum Beispiel durch die Berücksichtigung von Präferenzen für 
andere Fremdenverkehrsregionen das Besuchsverhalten noch 
besser erklärt werden könnte. 
5. Psychographische Marktsegmentierung auf 4er Grun4lage 
4er empirischen Ergebnisse 
5 .1 Zielgruppenbil4ung innerhalb 4er Makrosegmente anhan4 
von werten, Motiven und Einstellungen 
Auf der Grundlage der ermittelten Bestimmungsfi'lktoren des 
Besuchsverhaltens ist im folgenden eine psychographische 
Marktsegmentierung durchzuführen. Ziel ist es dabei, die 
Eignung einer psychographischen Marktsegmentierung auf der 
Grundlage dieser Bestimmungsfaktoren gegenüber der verhal-
tensorientierten Marktsegmentierung mit Blick auf die Anfor-
derung der soziodemographischen Identifizierbarkeit der Seg-
mente zu überprüfen. Die Eignung der psychographischen 
Marktsegmentierung als geeigneterer Markterfassungsansatz 
erfordert darüber hinaus, daß sich die identifizierten Seg-
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mente in ihrem Besuchsverhalten unterscheiden. Dabei ist die 
psychographische Marktsegmentierung für beide Entfernungs-
gruppen getrennt durchzuführen, da in diesen Makrosegmenten 
jeweils unterschiedliche Bestimmungsfaktoren des Besuchsver-
haltens identifiziert werden konnten. In diesem Zusammenhang 
ist folgende Basishypothese zu überprüfen: 
BsEGMENT Auf der Basis der Bestimmungsfaktoren des Besuchs-
verhaltens lassen sich in beiden Entfernungsgrup-
pen touristische Nachfragersegmente bilden, die 
sich in ihrem Besuchsverhalten unterscheiden und 
die soziodemographische Identifizierbarkeit ge-
währleisten. 
Allerdings stellt sich die Frage, ob die zweistufige, nach 
der Besuchsabsicht und -dauer getrennt durchgeführte Analyse 
zur Ermittlung der Bestimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens 
im Rahmen der psychographischen Marktsegmentierung beizube-
halten ist. Im Rahmen einer zweistufigen psychographischen 
Marktsegmentierung müßte je Entfernungsgruppe zunächst eine 
Segmentierung auf der Basis der Bestimmungsfaktoren der Be-
suchsabsicht durchgeführt werden. Erst in einem zweiten 
Schritt würden die Bestimmungsfaktoren der Besuchdauer 
herangezogen, um eine weiterführende Segmentierung der er-
mittelten psychographischen Segmente durchzuführen. Wenn-
gleich dieses Vorgehen zu besser voneinander abgrenzbaren 
Verhaltenssegmenten je Entfernungsgruppe führen kann, be-
steht ein schwerwiegender meßtheoretischer Nachteil in den 
zu geringen Fallzahlen pro Segment. Übertragen auf den Ge-
samtmarkt bedeutet dies, daß die Segmente vermutlich keine 
ausreichende Größe für eine eigenständige Marktbearbeitung 
aufweisen würden. 
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Vor diesem Hintergrund sind im folgenden bei der Segmentbil-
dung sowohl die erklärenden Merkmale der Besuchsabsicht als 
auch die der Besuchsdauer simultan zu berücksichtigen. 
Unter Verwendung des Hill-Climbing-Clusteranalyseverfah-
rens244 werden die befragten Personen in der Entfernungs-
gruppe I in vier Segmente und in der Entfernunsgruppe II in 
drei Segmente aufgeteilt. zur Beurteilung der Trennschärfe 
der ermittelten Zielgruppen wurde eine Diskriminanzanalyse 
auf der Grundlage der zielgruppenbildenden Variablen durch-
geführt. Anhand der Klassifikationsmatrix wurden in der Ent-
fernungsgruppe I 95, 6 % und in der Entfernungsgruppe II 
9 6, 3 9 % der Befragten richtig zugeordnet, wodurch die sehr 
gute Trennschärfe der psychographischen Marktsegmente bestä-
tigt wird. 
Entsprechend der Zugehörigkeit einzelner psychographischer 
Merkmale zu den Konstruktebenen zeigen die Abbildungen 35 
und 36 die clusterspezifischen Mittelwertunterschiede in den 
jeweiligen Entfernungsgruppen. Neben den clusterbildenden 
Variablen werden in der Betrachtung die bei der Zielgruppen-
bildung nicht verwendeten Werte-, Motiv- und Einstellungs-
faktoren als zusätzliche clusterbeschreibende Variablen auf-
genommen. Letztere sind bei der Segmentbeschreibung zu be-
rücksichtigen. 
244 In der vorliegenden Untersuchung wurde im Rahmen der 
Clusteranalyse die "Hill-Climbing-Methode" als Algorith-
mus zur Gruppenbildung verwendet. Sie beruht auf einer 
Verbesserung des Varianzkriteriums durch eine iterative 
Veränderung der Cluster. Anhand des sog. Elbow-Kriteri-
ums wurde die "optimale" Anzahl der Cluster festgelegt. 
Die optimale Clusteranzahl ist dann erreicht, wenn eine 
weitere Verringerung der Clusterzahl einen relativ star-
ken Heterogenitätszuwachs nach sich ziehen würde. Vgl. 
Meffert, H., Käuferverhalten und Marktforschung, a.a.O., 
s. 267 ff.; Backhaus, K., Multivariate Analyseverfahren, 
a.a.O., s. s. 147 ff. 
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Abb. 35: Psychographische Zielgruppenbildung und -beschrei-
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Zur Interpretation der Cluster wurden im Rahmen von Detail-
analysen ferner die Einzelindikatoren der psychographischen 
Konstrukte herangezogen, 245 um bei Vorliegen besonders in-
teressanter Einzelergebnisse eine differenzierte Beschrei-
bung der Segmente zu ermöglichen. Ferner sind in Abbildung 
37 und 38 die clusterspezifischen Ausprägungen der soziode-
mographischen Merkmale wiedergegeben. Im einzelnen lassen 
sich die Cluster der Entfernungsgruppe I und II somit wie 
folgt beschreiben. 
Entfernungsgruppe I: 
Cluster 1: Traditionelle Spaziergängerfreunde 
Die dem ersten Cluster angehörenden Touristen (22, 34 % der 
Befragten in der Entfernungsgruppe I) erweisen sich als 
überdurchschnittlich stark traditions- und sicherheitsorien-
tiert. Ferner ordnen sie dem Wertefaktor "Umwelt und Gesund-
heit" einen vergleichsweise hohen Stellenwert zu, wenngleich 
die Wichtigkeitseinschätzung weitgehend dem Durchschnitt al-
ler Segmente entspricht. Diese eher konservativ sicherheits-
betonte und gesundheitsorientierte Werthaltung äußert sich 
im Urlaub vor allem durch die Befriedigung des sportaversen 
Bewegungsbedürfnisses. Sportbezogene Aktivitäten sowie "Fau-
lenzen" und "Genuß" sind den Befragten dieses Segments im 
Urlaub demgegenüber eher unwichtig. 
Eine Detailanalyse hinsichtlich der Einzelindikatoren im 
Rahmen von Urlaubsmotiven246 verdeutlicht in diesem Zusam-
menhang, daß Spazierengehen die wichtigste Aktivität für 
einen angenehmen Urlaub darstellt. Dabei ist die positive 
Bewertung des natürlichen Angebots hervorzuheben. Offen-
245 Vgl. zu den Detailanalysen Anhang I. 
246 Vgl. Anhang I 
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sichtlich ist die Untersuchungsregion durchaus dazu ge-
eignet, mit ihrem natürlichen Angebot das zentrale Urlaubs-
bedürfnis dieser Zielgruppe zu befriedigen. Allerdings be-
stehen negative Einstellungen sowohl gegenüber dem Sportan-
gebot als auch der touristischen sportunabhängigen Infra-
struktur. Dabei ist jedoch davon auszugehen, daß angesichts 
des schwach ausgeprägten sportbezogenen Aktivitätsbedürfnis-
ses der negativen Einstellung zum Sportangebot keine Verhal-
tensrelevanz zukommt. Die relativ schlechte Beurteilung der 
touristischen sportunabhängigen Infrastruktur ist angesichts 
der niedrigen Zielgebietserfahrung vor allem ein Resultat 
der fehlenden eigenen Erfahrungen mit der Untersuchungsre-
gion. Die geringe Zielgebietserfahrung in der Vergangenheit 
äußert sich auch in einem mit 29,5 % geringen Anteil an Tou-
risten, die eine Besuchsabsicht in die Fremdenverkehrsregion 
äußern. 
Es ist davon auszugehen, daß das eher negative Bild von der 
Untersuchungsregion auf Informationsdefizite zurückzuführen 
ist. Falls dieses Bild durch entsprechende kommunikative Ak-
tivitäten in ein positives Image überführt werden kann, ist 
dieses Segment jedoch als attraktive Zielgruppe der Untersu-
chungsregion zu bewerten. 
Die soziodemographische Analyse zeigt, daß dieses Segment 
durch einen hohen Anteil an Personen im Alter von über 45 
Jahren geprägt ist. Angesichts des mit 54,25 Jahren höchsten 
Durchschnittsalters aller Zielgruppen sind in diesem Segment 
vergleichsweise wenig Personen mit Kindern unter 18 Jahren 
anzutreffen. Knapp zwei Drittel dieser Zielgruppe gehören 
der Lebenszyklusphase IV (Jungsenioren) und V (Ruheständler) 
an. Das Ausbildungsniveau fällt infolge des von allen Ziel-
gruppen niedrigsten Anteils an Personen mit Abitur bzw. Stu-
dium oder weiterbildenden Schulen tendenziell gering aus. 
Immerhin drei Viertel dieser Zielgruppe haben nur eine 
Volksschule mit bzw. ohne abgeschlossener Lehre absolviert. 
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Die Altersstruktur findet in der Berufsstruktur ihren Nie-
derschlag. So ist der Anteil an Rentnern und Hausfrauen mit 
32,8 % bzw. 17,2 % relativ hoch. Ein Blick auf das Einkommen 
zeigt darüber hinaus, daß die Befragten dieser Zielgruppe zu 
den eher niedrig Verdienenden gehören. Über die Hälfte der 
Befragten dieses Segments weisen nur ein monatliches Netto-
Haushaltseinkommen bis zu 2500,-- DM auf. Daher ist zu ver-
muten, daß diese Zielgruppe nur über relativ preiswerte Ur-
laubsangebote als Besucher der Untersuchungsregion zu gewin-
nen ist. 
Cluster 2: Sportaktiv• Familienurlauber 
Als zweites Segment (23,99 % der Befragten in der Entfer-
nungsgruppe I) wurde eine Zielgruppe identifiziert, die ein 
eher undifferenziertes Bild in ihren Werteausprägungen auf-
weist. Demgegenüber liegen im Hinblick auf den Urlaub diffe-
renzierte Bedürfnisse vor. Dominante Urlaubsmotive sind das 
"sportbezogene Aktivitäts-" und das "familienorientierte Er-
lebnisbedürfnis". Letzteres drückt sich vor allem darin aus, 
daß der Urlaubsaktivität "mit den Kindern spielen" von allen 
Segmenten die größte Wichtigkeitseinschätzung erfährt. Fer-
ner werden sämtliche Sportaktivitäten als überdurchschnitt-
lich wichtig eingestuft. 247 
Betrachtet man in diesem Zusammenhang die Einstellung zur 
Untersuchungsregion, ist vor allem die positive "Einstellung 
zum Sportangebot" hervorzuheben. Die Untersuchungsregion ist 
offenbar in der Wahrnehmung der Befragten gut geeignet, die 
sportspezifischen Bedürfnisse dieser Zielgruppe zu befriedi-
gen. Auch die "touristische sportunabhängige Infrastruktur" 
erfährt eine überdurchschnittlich positive Beurteilung. Die 
hohe Zielgebietserfahrung in dieser Zielgruppe macht weiter-
247 Vgl. Anhang I 
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hin deutlich, daß das positive Meinungsbild der Untersu-
chungsregion vor allem aus eigenen Erfahrungen resultiert. 
Diese positive Einstellung äußert sich in einem sehr hohen 
Anteil an Personen, die in den nächsten sechs Monaten einen 
Besuch in die Untersuchungsregion beabsichtigen (75,7 %). 
Die Charakterisierung anhand soziodemographischer Merkmale 
zeigt, daß dieses Segment eine relativ ausgewogene Alters-
strukur mit einem leicht überdurchschnittlichen Anteil an 
Personen der Altersklasse 45-65 Jahre aufweist. Entsprechend 
der hohen Bedeutung der Familienorientierung im Urlaub fin-
det sich in diesem Segment ein hoher Anteil an Personen mit 
Kindern unter 18 Jahren (40 %). Die sozioökonomischen Merk-
male dieser Zielgruppe weisen zunächst auf den überdurch-
schnittlichen Anteil an Angestellten hin. Das Bildungsniveau 
dieser Zielgruppe ist relativ heterogen. So ist der Anteil 
an Personen mit Abitur und Studium zwar als relativ hoch zu 
bezeichnen. Dennoch findet sich in diesem Segment mit 55,0 % 
auch ein hoher Anteil an Personen, die einen Volkschulab-
schluß mit abgeschlossener Lehre aufweisen. Die Einkommens-
situation dieses Segments ist als relativ gut zu bezeichnen, 
da ein hoher Teil an Personen ein hohes persönliches Netto-
einkommen aufweist. Dementsprechend sind immerhin 20,6 % der 
Befragten dieses Segments der Oberschicht zuzurechnen. 
Cluster 3: Land- und kulturorientierte Urlauber 
Die dritte und zugleich personenstärkste Zielgruppe (28,21 % 
der in der Entfernungsgruppe I Befragten) beurteilt mit Aus-
nahme des "Hedonismus" alle Werte als überdurchschnittlich 
wichtig für ihre eigene Lebensführung. Dabei kommt der "tra-
ditionellen und sicherheitsbetonten Werthaltung" sowie der 
"Freiheitsorientierung" ein besonders hoher Stellenwert zu. 
Diese relativ undifferenziert hohe Wichtigkeitseinschätzung 
von Werten spiegelt sich auch in den Urlaubsmotiven wieder. 
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Allein dem "sportbezogenen Aktivitätsbedürfnis" kommt ein 
etwas geringerer Stellenwert zu. Ein Blick auf einzelne Ur-
laubsaktivitäten macht jedoch deutlich, daß in diesem Seg-
ment der "Besichtigung von historischen Sehenwürdigkeiten" 
und dem "Besuch kultureller Veranstaltungen" eine besonders 
hohe Bedeutung im Urlaub zukommt. 248 Diese kulturellen Akti-
vitäten stehen offenbar in einem engen Verbund mit dem 
"sportaversen Bewegungsbedürfnis". "Besichtigungen von 
Sehenswürdigkeiten" und "Spaziergänge" bzw. "Wanderungen" 
sind miteinander verknüpft, so daß dieses Segment trotz des 
relativ undifferenziert hohen Anspruchsniveaus als Land- und 
kulturorientierte Urlauber gekennzeichnet werden kann. 
Ein Blick auf die Realeinstellungen zur Untersuchungsregion 
zeigt, daß alle Angebotskomponenten der Untersuchungsregion 
von den Mitgliedern dieses Segments sehr positiv beurteilt 
werden. Allerdings ist diese positive Einstellung aufgrund 
einer geringen Zielgebietserfahrung mit der Untersuchungsre-
gion wohl nicht auf aktuelle eigene Erfahrungen zurückzufüh-
ren. Darüber hinaus äußert sich die positive Einstellung 
überraschenderweise nicht in einer überdurchschnittlich ho-
hen Nennung von Besuchsabsichten. Es liegt daher die Vermu-
tung nahe, daß ein Teil der Mitglieder dieses Segmentsgene-
rell eine geringe Neigung zu Ausflügen und Urlauben im Nah-
erholungsverkehr aufweist. 
Als charakteristisches demographisches Merkmal dieser Ziel-
gruppe ist zunächst der relativ hohe Anteil an Personen der 
Alterklasse 31-64 Jahre zu nennen. zusammen mit dem geringen 
Anteil an Personen mit Kindern (29,4 %) äußert sich dies in 
einem überdurchschnittlichen Anteil an Personen der Lebens-
zyklusphase II {Singles & Paare). Die Analyse der Bildungs-
struktur zeigt einen relativ hohen Anteil an Personen, die 
weiterbildende Schulen besucht haben. Darüber hinaus sind 
248 Vgl. Anhang I 
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aber auch relativ viele Personen mit Volkschulabschluß ohne 
abgeschlossener Lehre in diesem Segment vertreten. Letzteres 
resultiert in einen hohen Anteil an Arbeitern. Dennoch weist 
dieses Segment von allen Zielgruppen den höchsten Anteil an 
Personen auf, denen ein Netto-Haushaltseinkommen von über 
3500,- DM zur Verfügung steht. Der Vergleich mit dem per-
sönlichen Netto-Einkommen deutet darauf hin, daß das hohe 




Die dem vierten Segment angehörenden Befragten (25,46 % der 
Befragten der Entfernungsgruppe I} räumen der hedonistischen 
Wertorientierung und dem Wert "Freiheitsorientierung" einen 
besonders hohen Stellenwert zu. Diese Werthaltungen äußern 
sich im Urlaub in stark ausgeprägten sportbezogenen Aktivi-
täts- und Regenerationsbedürfnissen. Betrachtet man in die-
sem Zusammenhang die einzelnen Urlaubsaktivitäten, so zeigt 
sich, daß das sportbezogene Aktivitätsbedürfnis in diesem 
Segment auf "Schwimmen gehen", "am Strand liegen" und "Ba-
den" einzugrenzen ist. 249 Offensichtlich handelt es sich bei 
dieser Zielgruppe um den typischen strand- und Badeurlauber. 
Dieses einseitige Anforderungsprofil äußert sich bezüglich 
der vorliegenden Fremdenverkehrsregion in einer stark unter-
durchschnittlichen Bewertung sowohl der "touristischen 
sportunabhängigen Infrastruktur" als auch des "natürlichen 
Angebots". Ferner deutet die geringe Zielgebietserfahrung 
und Besuchsabsichtsnennung auf nur geringe Akquisitionspo-
tentiale hin. 
Diese Zielgruppe ist durch einen überdurchschnittlichen An-
teil an Personen im Alter von bis zu 45 Jahren und Personen 
249 Vgl. Anhang I 
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mit Kindern gekennzeichnet. Daher befinden sich drei Viertel 
der Befragten in den ersten drei Lebenszyklusphasen. Das ge-
ringe Durchschnittsalter von 33,62 Jahren äußert sich in dem 
mit 20, 7 % recht hohen Anteil an Studenten, Schülern und 
Auszubildenden. Hierin begründet sich auch das niedrige Ein-
kommensniveau dieser Zielgruppe. Aufgrund der geringen Kauf-
kraft dieser Zielgruppe und dem von der Untersuchungsregion 
kaum zu befriedigenden Urlaubswünschen ist eine gezielte Be-
arbeitung dieser Zielgruppe nur bedingt sinnvoll. 
Entfernungsgruppe II 
Cluster I: Strand-Urlauber 
Die erste Zielgruppe der Entfernungsgruppe II weist generell 
ein starkes Desinteresse an Werten auf. Vor allem die Werte 
"Tradition und Sicherheit" und "Gesundheit und Umwelt" wer-
den als unwichtig erachtet. Im Urlaub strebt diese Ziel-
gruppe vor allem nach der Befriedigung ihres "sportbezogenen 
Aktivitätsbedürfnisses". Ähnlich wie bei der in der Entfer-
nungsgruppe I identifizierten Zielgruppe "Badeurlauber" ist 
auch bei diesem Segment das sportbezogene Aktivitätsbedürf-
nis auf die Urlaubsaktivität "sonnen, baden, am Strand lie-
gen" einzugrenzen. 250 Angesichts dieses einseitigen Anforde-
rungsprofils an einen Urlaub, ist die schlechte Bewertung 
der touristischen sportunabhängigen Infrastruktur und des 
natürlichen Angebots nicht überraschend. Allerdings besteht 
gegenüber dem Sportangebot eine relativ positive Einstel-
lung. Das einseitige Anforderungsprofil und die unterdurch-
schnittliche Zielgebietserfahrung äußern sich in der von al-
len Zielgruppen dieser Entfernungsgruppe niedrigsten Be-
suchsabsichtsnennung. Nur ein Viertel dieser Zielgruppe be-
absichtigt in den nächsten sechs Monaten einen Besuch der 
250 Vgl. Anhang I 
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Region. Insgesamt stellt dieses Segment daher eine ver-
gleichsweise unattraktive Zielgruppe für die Untersuchungs-
region dar. 
Bei der soziodemographischen Beschreibung dieser Zielgruppe 
fällt zunächst der relativ hohe Anteil an Männern sowie das 
niedrige Durchschnittsalter (36,57 Jahre) auf. Ferner haben 
weniger als zehn Prozent dieser Befragten keine Kinder, so 
daß die Lebenszyklusphasen I und II entsprechend dominieren. 
Die Berufsstruktur zeigt konsequenterweise einen niedrigen 
Anteil an Rentnern. Demgegenüber sind Studenten, Auszubil-
dende und Schüler ( 21, 3 % ) sowie Selbständige ( 17, o % ) in 
diesem Segment überdurchschnittlich stark vertreten. Daher 
ist auch das Bildungsniveau dieser Zielgruppe sehr hoch. 
Fast die Hälfte der dieser Zielgruppe angehörenden Personen 
weisen ein Abitur, FH-Abschluß oder Studium auf. 
Cluster 2: Sportaktive und kulturinteressierte Familienur-
lauber 
Dieses Segment ordnet insbesondere den Werten "Gesundheit 
und Umwelt", "Tradition und Sicherheit" sowie "Bildungs- und 
Gesellschaftsorientierung" eine überdurchschnittliche Wich-
tigkeit zu. Diese Werthaltungen schlagen sich unmittelbar in 
den Urlaubsmotiven nieder. Den Befragten dieses Segments 
sind das "kulturelle Bedürfnis", das "sportaverse Bewegungs-
bedürfnis" sowie das "familienorientierte Erlebnisbedürfnis" 
überdurchschnittlich wichtig, wobei das "sportaverse Bewe-
gungsbedürfnis" im Vergleich zu den anderen Motiven als 
deutlich unwichtiger eingestuft wird. Offensichtlich strebt 
diese Zielgruppe im Urlaub nach der Verwirklichung ihrer 
Werthaltungen. Betrachtet man in diesem Zusammenhang die Ur-
laubsaktivitäten, so zeigt sich, daß die Personen dieser 
Zielgruppe den Urlaubsaktivitäten "Besichtigung von kul-
turellen Sehenswürdigkeiten" aber auch den "sportbezogenen 
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Aktivitäten" eine relativ hohe Bedeutung einräumen. 251 Der 
in den Werthaltungen zum Ausdruck kommende Wunsch nach einem 
ausgeprägten Familienleben252 spiegelt sich in der als über-
durchschnittlich wichtig erachteten Urlaubsaktivität "mit 
den Kindern spielen" wieder. Daher werden diese Personen als 
"sportaktive und kulturinteressierte Familienurlauber" be-
zeichnet. Da die Urlaubsbedürfnisse gut mit dem touristi-
schen Angebot der Untersuchungsregion befriedigt werden kön-
nen, ist dieses Segment für die Untersuchungsregion als at-
traktive Zielgruppe zu bezeichnen. Dies bestätigt sich auch 
in der Einstellung zu den Angebotskomponenten der Untersu-
chungsregion. Vor allem das "natürliche Angebot" und das 
"Sportangebot" werden positiv beurteilt. Dieses positive 
Meinungsbild äußert sich in einem mit über 50 % sehr hohen 
Anteil an Personen, die in den nächsten sechs Monaten einen 
Besuch in die Untersuchungsregion beabsichtigen. 
Hinsichtlich der soziodemographischen Merkmale ist zunächst 
der hohe Altersdurchschnitt festzustellen. Ferner weist die-
ses Segment den von allen Zielgruppen der Entfernungsgruppe 
II höchsten Anteil an Personen mit Kindern auf. Die Alters-
struktur und die Kinderanzahl äußern sich erwartungsgemäß in 
einem hohen Anteil an Mitgliedern, die sich in den Lebenszy-
klusphasen III (Familien mit Kindern) und V (Rentner) befin-
den. Sozioökonomische Merkmale weisen demgegenüber nur ge-
ringe Abweichungen vom Durchschnitt auf. Das Einkommensni-
veau dieser Zielgruppe liegt leicht über dem Durchschnitt, 
wobei insgesamt davon auszugehen ist, daß diese Zielgruppe 
über ein ausreichendes Finanzbudget für Urlaube verfügt. 
251 Vgl. Anhang I 
252 Vgl. hierzu vor allem die im Anhang I dargestellte Wich-
tigkeitseinschätzung der Werteindikatoren 
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Cluster 3: Regenerations- und genußorientierte Urlaul:ler 
Die dritte und zugleich letzte Zielgruppe der Entfernungs-
gruppe II beurteilt mit Ausnahme des Wertes "Bildungs- und 
Gesellschaftsorientierung" alle Werte als überdurchschnitt-
lich wichtig. Im Urlaub dominiert das "Regenerations- und 
Genußbedürfnis". Betrachtet man in diesem Zusammenhang die 
Urlaubsaktivitäten, 253 so zeigt sich, daß neben dem Wunsch 
nach "Ruhe" und "sich ausruhen", die Aktivität "Einkaufen 
gehen" noch als überdurchschnittlich wichtig eingestuft 
wird. Die Einstellungen zur Untersuchungsregion sind demge-
genüber differenziert zu betrachten. Während die 
"touristische sportunabhängige Infrastruktur" sehr positiv 
beurteilt wird, bestehen deutlich negative Einstellungen zum 
"natürlichen Angebot" und zum "Sportangebot". Da diese Ange-
botskomponenten für einen angenehmen Urlaub für die Mitglie-
der dieser Zielgruppe nur von untergeordneter Bedeutung 
sind, ist davon auszugehen, daß hierdurch die Besuchsabsicht 
in die Fremdenverkehrsregion nicht entscheidend beeinflußt 
wird. Dies bedeutet, daß der geringe Anteil an Personen, die 
einen Besuch in die Untersuchungsregion in den nächsten 
sechs Monaten beabsichtigen, nicht auf diese negativen Ein-
stellungen zurückzuführen ist. Eine gezielte Bearbeitung 
dieses Segmentes scheint erfolgsversprechend. 
Gekennzeichnet ist diese Zielgruppe durch einen überdurch-
schnittlichen Anteil an Personen der Altersklasse 31-45 
Jahre. Da nur ein geringer Teil der Befragten Kinder hat, 
findet sich tendenziell eine ausgewogene Verteilung der Le-
benszyklusphasen, wobei entsprechend der Altersstruktur die 
Phasen I (Junge Erwachsene) und II (Singles und Paare) einen 
leicht überdurchschnittlichen Anteil aufweisen. Charakteri-
stisches Merkmal der Bildungsstruktur dieses Segments ist 
der mit 54,8 % hohe Anteil an Personen mit abgeschlossener 
253 Vgl. Anhang I 
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Lehre. Darüber hinaus ist eine im Vergleich zum Durchschnitt 
ausgewogene Berufsstruktur dieser Zielgruppe festzustellen. 
Die Zielgruppenbeschreibungen zeigen, daß sich die in den 
beiden Entfernungsgruppen ermittelten Zielgruppen in Abhän-
gigkeit von ihren Werten, Urlaubsmotiven sowie Einstellungen 
zur Untersuchungsregion stark voneinander unterscheiden. 
Ferner deuten die signifikanten Unterschiede in den Besuchs-
absichtsnennungen darauf hin, daß die psychographische 
Marktsegmentierung die Anforderung der Besuchsverhaltensre-
levanz erfüllt. Demgegenüber ist kritisch anzumerken, daß 
zwischen den Segmenten keine signifikanten Unterschiede in 
der beabsichtigten Besuchsdauer festzustellen sind. Dies be-
deutet, daß bei der Ableitung von Ansatzpunkten für eine 




Darüber hinaus verdeutlicht die soziodemographische Be-
schreibung der Segmente, daß eine auf der Basis zentraler 
sozziodemographischer Bestimmungsfaktoren des Besuchsverhal-
tens durchgeführte psychographische Marktsegmentierung die 
Anforderung der Identifizierbarkeit der Segmente gut er-
füllt. Daher ist die Basishypothese BsEGMEN'l' voll zu bestä-
tigen. 
Insgesamt bleibt festzuhalten, daß die hier gewählte Vorge-
hensweise, auf der Basis der wesentlichen Bestimmungsfakto-
ren des Besuchsverhaltens eine psychographische Marktsegmen-
tierung durchzuführen, dazu geeignet ist, den Anforderungen 
an Marktsegmentierungskonzepten zu entsprechen. Die Segment-
beschreibungen deuten ferner darauf hin, daß die psychogra-
phische Marktsegmentierung besser eine soziodemographische 
Identifizierbarkeit gewährleistet als eine verhaltensorien-
tierte Marktsegmentierung. 
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Da für eine Fremdenverkehrsregion eine differenzierte Markt-
bearbeitung von sieben Segmenten vor allem aufgrund von 
Wirtschaftlichkeitsüberlegungen wenig zweckmäßig erscheint, 
stellt sich im folgenden die Frage, welche Zielgruppen die 
Untersuchungsregion für eine gezielte Marktbearbeitung aus-
wählen soll. Die einzelnen Zielgruppen sollten eine ausrei-
chende Größe aufweisen, um eine effiziente Marktbearbeitung 
zu ermöglichen. In diesem Zusammenhang muß überprüft werden, 
ob Segmente der Entfernungsgruppe I und II aufgrund ähnli-
cher Ausprägungsformen der psychographischen Merkmale mit 
dem gleichen Marktbearbeitungskonzepten bearbeitet werden 
können. 
5.2 Bomogenitätsanalyse der makrosegmentspezifiscben Ziel-
gruppen 
Zur Überprügung der in den Entfernungsgruppen I und II iden-
tifizierten Zielgruppen auf mögliche Gemeinsamkeiten ist es 
erforderlich, einen Vergleichsmaßstab auszuwählen. Eine 
Überprüfung aller psychographischen Merkmale hinsichtlich 
ihrer Homogenität zwischen allen Zielgruppen der Entfer-
nungsgruppen soll an dieser Stelle aufgrund der damit ver-
bundenen Komplexität unterbleiben. Auch die alleinige Über-
prüfung auf Basis von Werten oder Einstellungen erscheint 
wenig sinnvoll, da diese in ihrer isolierten Betrachtung nur 
unzureichend Anhaltspunkte für die Ausgestaltung von Markt-
bearbeitungsprogrammen geben. unterstellt man, daß negative 
Einstellungen zur Untersuchungsregion überwiegend auf Wis-
sens- und Informationsdefizite zurückgeführt werden können, 
geben diese vor allem Hinweise auf die Notwendigkeit einer 
verstärkten Informationspolitik. Die inhaltliche Ausgestal-
tung der Informationspolitik sollte sich jedoch nicht nur an 
möglichen Wissensdefiziten oder Fehlwahrnehmungen orientie-
ren, sondern insbesondere auf die Beweggründe des Besuchs-
verhaltens Bezug nehmen. Daher ist es zweckmäßig, die Homo-
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genitätsanalyse zwischen den identifizierten Zielgruppen der 
beiden Entfernungsgruppen auf der Basis von Urlaubsmotiven 
vorzunehmen. 
Abbildung 39 stellt die Struktur der Urlaubsmotive in den 
ermittelten Zielgruppen dar. Auf der Basis einer Analyse 
dieser Motivstrukturen ist es möglich, Aussagen über Ähn-
lichkeiten zwischen den Zielgruppen abzuleiten. 
Es zeigt sich, daß die sportaktiven Familienurlauber der 
Entfernungsgruppe I eine ähnliche Motivstruktur aufweisen 
wie die sportaktiven und kulturinteressierten Familienurlau-
ber der Entfernungsgruppe II. Der Unterschied zwischen die-
sen Zielgruppen besteht nahezu ausschließlich in der Höhe 
der Wichtigkeitseinschätzungen der Urlaubsmotive. Die Rang-
folge der Urlaubsmotive ist weitgehend identisch. Vor diesem 
Hintergund ist eine unterschiedliche Marktbearbeitung dieser 
Zielgruppen offensichtlich nicht erforderlich. Für die wei-
tere Untersuchung werden sie daher zusammengefaßt und als 
Zielgruppe der "sportaktiven Familienurlauber" gekennzeich-
net. 
Eine hohe Übereinstimmung in der Motivstruktur findet sich 
auch zwischen den regenerations- und genußorientierten 
strandurlaubern und den Strand-Urlaubern der Entfernunsgrup-
pen I und II. Beide Zielgruppen weisen als dominantes Ur-
laubsmotiv das sportbezogene Aktivitätsbedürfnis auf, wel-
ches vor allem den Wunsch nach "Baden", "Schwimmen" und 11 am 
Strand liegen" umfaßt. Das Regenerationsbedürfnis ist bei 
beiden Zielgruppen das zweitwichtigste Urlaubsmotiv. Daher 
können beide Zielgruppen zum Zwecke der Markbearbeitung zu-
sammengefaßt werden. Im folgenden sind sie als "Strand-
/Badeurlauber" bezeichnet. 
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Abb. 39: Struktur der Urlaubsmotive in den Zielgruppen der Entfernungsgruppen 
I und II 
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Die "land- und kulturorientierten Urlauber" sowie die "tra-
ditionellen Spaziergängerfreunde" der Entfernungsgruppe I 
und die "Regenerations- und genußorientierten Urlauber der 
Entfernungsgruppe II weisen erhebliche Unterschiede in ihren 
Motivstrukturen auf. Daher sind für diese Zielgruppen je-
weils eigenständige Marktbearbeitungsprogramme zu ent-
wickeln. 
zusammenfassend bedeutet dies, daß die Zahl der zu bearbei-
tenden Segmente um zwei auf fünf Zielgruppen reduziert wer-
den konnte. Im folgenden wird daher überprüft, wie die Frem-
denverkehrsregion eine Zielgruppenauswahl und eine zielgrup-
penspezifische Marktbearbeitung durchführen kann. 
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c. Ansatzpunkte einer zielgruppenspezifischen Marktbearbei-
tung ia Fr-denverkehr von Regionen 
Im vorherigen Untersuchungsabschnitt wurden auf der Basis 
einer psychographischen Marktsegmentierung innerhalb entfer-
nungsgruppenspez if ischer Makrosegmente voneinander abgrenz-
bare Zielgruppen identifiziert, die sich sowohl in ihren 
psychographischen (werte-, motiv- und einstellungsbezogenen) 
und soziodemographischen Merkmalen als auch in ihrem Be-
suchsverhalten unterscheiden. Die wesentlichen Merkmale die-
ser Zielgruppen sind in Abbildung 40 zusammengefaßt. Mit 
Hilfe dieser Informationen ist es der Marketing betreibenden 
regionalen Fremdenverkehrsorganisation möglich, eine Auswahl 
geeigneter Zielgruppen vorzunehmen und entsprechende ziel-
gruppenspezifische Marktbearbeitungskonzepte zu erstellen. 
Bei der zielgruppenspezifischen Ausgestaltung der Marketing-
maßnahmen für Fremdenverkehrsregionen kann grundsätzlich auf 
das bekannte Marketinginstrumentarium des Konsumgüter- und 
Dienstleistungsbereichs zurückgegriffen werden. 1 Die Beson-
derheit im Marketing von Fremdenverkehrsregionen besteht 
darin, daß in der Umsetzungsphase2 heterogene und nur be-
1 
2 
So hat Meffert für den analogen Anwendungsfall des 
Städtemarketing den grundsätzlichen Eignungsgrad des 
Marketing-Mix als Gestaltungsinstrumentarium nachgewie-
sen. Vgl. Meffert, H., Städtemarketing - Pflicht oder 
Kür?, in: Symposium Stadtvisionen 1989, Dokumentation, 
Ideenschmiede Münster (Hrsg.) , Münster 1989, S. 1 ff. 
Vgl. zur ausführlichen Darstellung der Marketing-Mix-
Maßnahmen im Konsumgüterbereich Meffert, H., Marketing, 
a.a.o., s. 259 ff.; Nieschlag, R., Dichtl, E., Hörseh-
gen, H., Marketing, a.a.O., S. 93 ff.; zur Darstellung 
der Marketing-Mix-Maßnahmen im Dienstleistungsbereich 
vgl. Maleri, R., Grundlagen der Dienstleistungsproduk-
tion, 2. Aufl., Berlin, Heidelberg 1991, s. 176 ff. 
Die Umsetzungsphase umfaßt vor allem die Aspekte der 
Spezifizierung von Strategien in ein konkretes Maßnah-
menpaket. Vgl. Meffert, H., Grundlagen der Strategieim-
plementierung, in: Marketingmanagement - Analyse, Stra-
tegie, Umsetzung, Wiesbaden 1993 (im Druck), S. 6. 
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Abb. 40: Zusammenfassung der wesentlichen Merkmale der iden-
tifizierten Zielgruppen 
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dingt kooperierende Leistungsanbieter die eigentliche Lei-
stungserstellung übernehmen. Da die Marktbearbeitungskonzep-
tion der regionalen Fremdenverkehrsorganisation nicht kon-
gruent mit den Marktbearbeitungsprogrammen der Einzelanbie-
ter sein muß, sind zwischen beiden Ebenen vielfältige in-
terne Durchsetzungskonflikte3 zu erwarten. 
Ferner kann die regionale Fremdenverkehrsorganisation selbst 
nur wenige direkte absatzpolitische Maßnahmen ergreifen. 
Diese variieren zudem in Abhängigkeit von der organisatori-
schen Gestaltung der Fremdenverkehrsorganisation und der ihr 
zugewiesenen Kompetenzbereiche. 4 Die Hauptfunktion der Frem-
denverkehrsorganisation besteht daher zunächst in der Pla-
nung ein•• sielgruppenapesifiachen Marktbearbeitungakon-
••pta. Dieses ist als ein umfassender gedanklicher Entwurf 
zur Marktbearbeitung einer Region zu verstehen, der sich an 
bestimmten Richtgrößen (Zielen) orientiert und grundlegende 
Handlungsrahmen (Strategien) und notwendige operative Hand-
lungen der verschiedenen regionalen Leistungsträger gegen-
über touristischen Zielgruppen in einem schlüssigen durch 





Durchsetzungskonflikte entstehen vor allem aus Zielkon-
flikten zwischen den touristischen Leistungsträgern und 
der regionalen Fremdenverkehrsorganisation und aus Er-
wartungsdivergenzen aufgrund unterschiedlicher Er-
folgseinschätzungen der prognostizierten Strategiewir-
kungen. Ferner können diese Konflikte aus persönlich-
keitsbezogenen und/oder qualifikationsbezogenen Einstel-
lungen resultieren. Diese Konflikte können eine einheit-
liche Durchsetzung zielgruppenspezifischer Marktbearbei-
tungskonzepte durch alle in der Fremdenverkehrsregion 
operierenden touristischen Leistungsanbieter verhindern. 
Vgl. Meffert, H., Grundlagen der Strategieimplementie-
rung, a.a.o., s. 8. 
Vgl. hierzu Klemz, w., Interkommunale Zusammenarbeit im 
Fremdenverkehrsbereich, a.a.o., s. 34 ff. 
Vgl. dazu in Anlehnung an Meffert, H., Marketing, 
a.a.O., s. 54. 
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Vor diesem Hintergrund besteht ein erster zentraler Bestand-
teil eines zielgruppenspezifischen Marktbearbeitungskonzep-
tes darin, daß die Fremdenverkehrsorganisation aus einer 
leistungsträgerunabhängigen Sicht globale Ansatzpunkte der 
Leistungs-, Kontrahierungs-, Distributions- und Kommunika-
tionspolitik für die jeweiligen Zielgruppen aufzeigt. 
In einem zweiten Schritt gilt es, die entwickelten Marktbe-
arbeitungskonzepte an die eigentlichen touristischen Ent-
scheidungsträger6 heranzutragen und somit indirekt für ihre 
Umsetzung Sorge zu tragen. Regionale Fremdenverkehrsorgani-
sationen sind nicht wie Unternehmen durch einen hierarchisch 
gestalteten Aufbau gekennzeichnet. Deshalb stehen ihnen 
i.d.R. keinerlei Sanktionsmechanismen zur Verfügung. Einen 
Überblick über die Aufgabenverteilung im Zielgruppenmarke-
ting von Regionen auf die regionale Fremdenverkehrsorganisa-
tion und die touristischen Leistungsträger findet sich in 
Abbildung 41. 
Die Umsetzung einer differenzierten Marktbearbeitungsstrate-
gie setzt zunächst die Auswahl von Zielgruppen voraus. Im 
folgenden ist zu analysieren, welche Zielgruppensegmente 
zweckmäßigerweise für die Marktbearbeitung auszuwählen sind. 
1. Zielgruppenauswahl im Fremdenverkehr von Regionen 
Die durchgeführte Markterfassung führte zunächst nur zu 
einer Zusammenfassung aktueller und potentieller Touristen 
in homogene Segmente. Die Umsetzung einer differenzierten 
Marktbearbeitungstategie erfordert dagegen eine Entscheidung 
darüber, welche und wieviele Zielgruppen in welcher Intensi-
6 Dabei sind als touristische Entscheidungsträger einer-
seits die einzelnen Fremdenverkehrsunternehmen und ande-
rerseits die politischen und verwaltungsmäßigen Gremien 
der kommunalen Ebene zu nennen. 
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tät mit segmentspezifischen Marketingprogrammen bearbeitet 
werden sollen. 7 
Die Auswahl von Zielgruppen steht dabei in unmittelbarem Zu-
sammenhang mit der zu verfolgenden Marktbearbeitungsstrate-
gie. Hierbei ist die differenzierte und die konzentrierte 
Marktbearbeitungsstrategie zu unterscheiden. 8 Von einer kon-
zentrierten Marktbearbeitungsstrategie wird gesprochen, wenn 
in einem Teilmarkt nur eine oder einige Zielgruppen mit 
einem einheitlichen Marketingprogramm bearbeitet werden und 
das Ziel verfolgt wird, in diesem Zielsegment eine starke 
Marktstellung zu erreichen. Die Umsetzung einer solchen 
Strategie im Fremdenverkehr von Regionen erscheint jedoch 
vergleichsweise schwierig. so lassen es die Heterogenität im 
touristischen Leistungsangebot einer Fremdenverkehrsregion 
und die rechtliche Selbständigkeit der einzelnen Leistungs-
anbieter wenig sinnvoll erscheinen, nur eine einzige spezi-
fische Zielgruppe in einer Fremdenverkehrsregion zu bearbei-
ten. Deshalb bieten sich für Fremdenverkehrsregionen vor al-
lem differenzierte Marktbearbeitungsstrategien an, im Rahmen 
derer eine differenzierte Ansprache aller oder vieler Ziel-
gruppen vorgenommen wird. 
Im Rahmen der Zielgruppenauswahl sind die Zielgruppen dahin-
gehend zu beurteilen, inwieweit sie zur Zielerreichung einer 
Fremdenverkehrsregion beitragen. 9 In Anlehnung an die Ziel-
setzungen des Zielgruppenmarketing von Fremdenverkehrsregio-




Vgl. Bauer, E., Markt-Segmentierung als Marketing-Stra-
tegie, a.a.o., s. 119 ff. 
Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.o., s. 254 f.; Kotler, 
Ph., Marketing Management. Analysis, Planning, Implemen-
tation, and Control, 6. Aufl., Englewood Cliffs, s. 302 
f. 
Vgl. Bauer, E., Markt-Segmentierung als Marketing-Stra-
tegie, a.a.o., s. 121. 
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auf die Erhöhung ökonomischer Zielerreichungsgrade (Erhöhung 
der Gäste- und Übernachtungszahlen, Erhöhung der Ausgaben 
während des Aufenthalts, etc.) 10 gerichtet sein. Die Reali-
sierung psychographischer Ziele, wie zum Beispiel Erhöhung 
des Bekanntheitsgrades sowie Imageverbesserung steht dabei 
in einem Mittel-Zweck-Zusammenhang zu den ökonomischen Zie-
len. Aus den psychographischen Zielen lassen sich Soll-Posi-
tionierungen für die einzelnen Zielgruppen ableiten. Zum 
Beispiel kann für die Zielgruppe der "sportaktiven Famili-
enurlauber" das Imageziel "Profilierung der Fremdenverkehrs-
region als familienfreundliches Urlaubsparadies" vorgegeben 
werden. 
zur Zielgruppenauswahl gibt es in der Marktsegmentierungsli-
teratur eine Vielzahl von Bewertungsverfahren und -krite-
rien.11 Bewertungsverfahren können in heuristische und ana-
lytische Verfahren unterteilt werden. 12 Dabei finden in der 
Unternehmenspraxis vor allem heuristische Verfahren Verwen-




Vgl. Kapitel A.3. 
Vgl. Bauer, E., Markt-Segmentierung als Marketing-Stra-
tegie, a.a.o., s. 121 ff.; Kollat, D.T., Blackwell, 
R.D., Robeson, J.F., Strategie Marketing, New York 1972, 
s. 199 ff. 
Heuristische Methoden umfassen qualitative Verfahren, 
die im Vergleich zu den analytischen Methoden geringere 
Anforderungen an die Informationsbeschaffung stellen. 
Analytische Methoden unterstellen, daß eine Quantifizie-
rung der relevanten Alternativen, Umweltsituationen und 
Handlungskonsequenzen möglich ist. Da sie von einem 
guten Informationsstand und geschlossenen Entscheidungs-
problemen ausgehen, sollen sie im Rahmen dieser Untersu-
chung nicht weiter betrachtet werden. Vgl. zur Abgren-
zung heuristischer und analytischer Verfahren Meffert, 
H. , Al thans, J. , Internationales Marketing, Stuttgart, 
u.a. 1982, s. 71 ff. 
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fahren, sequentielle Bewertungsverfahren und die Portfolio-
Analyse weiter differenzieren lassen. 13 
Im folgenden soll als Bewertungsverfahren die Portfoliome-
thode14 zugrunde gelegt werden. Wenngleich die Portfolio-
Technik in ihrer ursprünglichen Funktion eine ganzheitliche 
Methode zur Analyse des Ertrags- und Risikoausgleichs von 




Der Zweck der Checklist-Verfahren besteht vor allem in 
einer Grobauswahl von Zielgruppen, um die detaillierte 
Analyse auf eine überschaubare Zahl von Zielgruppen zu 
beschränken und den unnötigen Einsatz von Ressourcen für 
aufwendige Marktforschungsmaßnahmen zu vermeiden. Im 
Rahmen von Punktbewertungsverfahren werden anhand ge-
eigneter Beurteilungskriterien die einzelnen Zielgruppen 
beurteilt, verglichen und ausgewählt. Entsprechend der 
Wichtigkeit von Kriterien können Gewichtungen vorgegeben 
werden. Es lassen sich Gesamtpunktwerte berechnen, an-
hand derer eine Auswahl von Zielgruppen erfolgt. Das se-
quentielle Bewertungsverfahren ist eine Weiterentwick-
lung des Punktbewertungsverfahrens, bei dem die Punktbe-
wertung der einzelnen Zielgruppen in mehreren Unterstu-
fen erfolgt. Am Ende der einzelnen stufen entscheidet 
sich, ob eine Zielgruppe aus der weiteren Betrachtung 
ausscheidet. Die bisher aufgezeigten Verfahren eignen 
sich insbesondere für eine Grobauswahl von Zielgruppen. 
Die Portfolio-Analyse wird hingegen teilweise der Fein-
auswahl zugeordnet und soll daher im folgenden im Mit-
telpunkt der Betrachtung stehen. Sie baut auf den Punkt-
bewertungsverfahren auf. Der Vorteil der Portfolio-Ana-
lyse besteht vor allem darin, daß zwei voneinander unab-
hängige Beurteilungskriterien i.d.R. auf Basis von 
Punktbewertungsverfahren ermittelt und zur Zielgruppen-
bewertung einander gegenübergestellt werden. Vgl. zu den 
aufgezeigten heuristischen Verfahren ebenda, s. 73 ff. 
Vgl. zur ausführlichen Darstellung der Portfolio-Theorie 
Kreilkamp, E., Strategisches Management und Marketing. 
Markt- und Wettbewerbsanalyse, strategische Frühaufklä-
rung, Portfolio-Management, Berlin, New York 1987, s. 
445 ff.; Meffert, H., Marketing, a.a.o., s. 72; Kotler, 
Ph. , Bliemel, F. , Marketing-Management. Analyse, Pla-
nung, Umsetzung und Steuerung, 7. Aufl., Stuttgart 1992, 
s. 51 ff. 
Der Grundgedanke der Portfolio-Analyse basiert darauf, 
unter Berücksichtigung von umweltbezogenen und unterneh-
mensbezogenen Erfolgsfaktoren eine gesamtunternehmensbe-
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zahlreiche Varianten entwickelt worden, sie als vereinfachte 
heuristische Bewertung von Analyseobjekten in einem zweidi-
mensionalen Raum zu nutzen. 16 In dieser Eignung soll sie im 
vorliegenden Kontext Anwendung finden. 
Im Rahmen der Portfolio-Analyse erfolgt die Objektbewertung 
bzw. in diesem Fall die Zielgruppenbewertung auf Basis 
markt- und wettbewerbsbezogener Kriterien. 17 Es bietet sich 
demnach an, die durch die Fremdenverkehrsregion nicht beein-
flussbare Segaentattraktivität der jeweiligen touristischen 
Zielgruppen als marktbezogenes Kriterium und die von der 
Fremdenverkehrsregion direkt beeinflußbare wettbewerbaatärk• 
als zweites Beurteilungskriterium heranzuziehen. 
Die Einordnung der Zielgruppen in das zweidimensionale Beur-
teilungsraster gibt Aufschluß darüber, welche Zielgruppen 
für ein übergreifendes Zielgruppenmarketing von Fremdenver-
kehrsregionen besonders geeignet sind. Zielgruppen, die aus 
Sicht der Fremdenverkehrsregion eine nur geringe Segment-
attraktivität aufweisen, sollten bei der Bearbeitung solchen 
Leistungsträgern vorbehalten sein, die mit ihren spezifi-
schen Kompetenzen die Bedürfnisse dieser Zielgruppen befrie-




zogene Betrachtung von Geschäftsfeldern zu ermöglichen. 
Vgl. Kreilkamp, E., Strategisches Management und Marke-
ting, a.a.o., S.446. 
Vgl. Meffert, H., Althans, J., Internationales Marke-
ting, a.a.O., s. 85. 
Da in der vorliegenden Untersuchung nicht die Bestimmung 
eines optimalen Zielgruppenbündels für die Fremdenver-
kehrsregion ermittelt werden soll, handelt es sich bei 
diesem modifizierten Portfolio um eine zwei-dimensionale 
Darstellung von mit Hilfe von Scoring-Modellen ermittel-
ten Beurteilungskriterien. 
Beispielsweise kann der Anbieter eines Freizeiterho-
lungsheimes für behinderte Kinder diese Zielgruppe sinn-
voll und effektiv bearbeiten, ohne daß selbige Zielseg-
ment einer ganzen Region sind. 
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Als wesentliche Kriterien zur Bestimmung der segaentattrak-
tivität im Fremdenverkehr von Regionen sind beispielhaft zu 
nennen: 19 
Segmentgröße 
Ausgabenpotential der Mitglieder der Segmente 
Ansprechbarkeit der Segmente 
zeitliche Stabilität der Segmente 
generelle Reisebereitschaft der Mitglieder der Segmente 
etc. 
Um die zur Auswahl stehenden Segmente in eine Attraktivi-
tätsrangfolge einordnen zu können, ist es sinnvoll, die ein-
zelnen Beurteilungskriterien mittels eines Seering-Modells 
zur Portfolio-Dimension "Segmentattraktivität" zu verdich-
ten. 20 Durch eine differenzierte Gewichtung kann die unter-
schiedliche Bedeutung der einzelnen Kriterien für die indi-
viduelle Situation der Fremdenverkehrsregion berücksichtigt 
werden. Eine Beurteilung der Kriterien hinsichtlich ihres 
Beitrags zur Segmentattraktivität ist dabei von Experten der 
Fremdenverkehrsregion vorzunehmen. Die genaue Darstellung 
einer detaillierten Ermittlung der Segmentattraktivität soll 
an dieser Stelle aufgrund der dieser Methode anhaftenden 
Subjektivität und nur geringen Verallgemeinerungsfähigkeit 
19 
20 
Vgl. zu ähnlichen Bestimmungsfaktoren Bauer, E., Markt-
Segmentierung als Marketing-Strategie, a.a.o., S.121 ff. 
Vgl. zur Kennzeichnung von Seering-Modellen Meffert, H., 
Marketing, a.a.o., s. 386 ff.; Becker, J., Marketing-
Konzeption. Grundlagen des strategischen Marketing-Mana-
gement, 4. Aufl., München 1992, s. 361 f.; Als Kritik-
punkte an solchen Seering-Modellen ist vor allem die 
subjektive Festlegung der Gewichtungsfaktoren und Merk-
malsausprägungen sowie die subjektive Formulierung von 
Entscheidungsregeln zu nennen. Ferner sind die Kriterien 
i.d.R. nicht überschneidungsfrei. Darüber hinaus werden 
weitere Einflußgrößen, vor allem Umwelteinflußgrößen in 
diesem Bewertungsmodell, nicht erfaßt. Vgl. zur Kritik 
an Seering-Modellen Meffert, H., Althans, J., Inter-
nationales Marketing, a.a.o., s. 75 
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unterbleiben. Statt dessen gibt Abbildung 42 einen stark 
vereinfachten Einblick in die grundsätzliche Methodik einer 
Bewertungsverdichtung. 
Die Wettbewerbsstärke einer Fremdenverkehrsregion ergibt 
sich vor allem aus der relativen, im Vergleich zu Konkur-
renzregionen gegebenen Kompatibilität der segmentspezifi-
Segmentgr68e Beurtellun~ der Markt- Aua,ebeflh gkelt Segment-Zlelgruppe buug In Bezug auf dan der agmente fQr attraktlvltlt Geaamtmarkt Urlauber & RelHn 
Sportaktiva Geaamt- 31,111% mlttel bla hoch Familien- markt hoch urlaubar 
Land- und Entfernung•- mlttel bla Kulturorlen- 111,37% hoch 
tlerte Urlauber gruppe 1 hoch 
Tradltlonelle Enttarnung•-Spazlerglnger- 15,35% geringer mlttel 
freund• gruppe 1 
Regeneration•- Entfernung•- mlttel mlttel und Ganußorlen- gruppe II 10,811% tlerta Urlauber 
Badeurlauber Gesamt- 23,4% geringer mlttel markt 
Abb. 42: Beurteilung der Segmentattraktivität anhand der 
Segmentgröße und potentieller Ausgabefähigkeit der 
Segmente 
sehen Anforderungen potentieller Touristen an eine Fremden-
verkehrsregion mit den entsprechenden regionalen Angebots-
komponenten. Da in dieser Untersuchung Konkurrenzregionen 
nicht in die Analyse einbezogen wurden, kann die Bestimmmung 
der Wettbewerbsstärke hier nur mit einer großen Unschärfe 
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vorgenommen werden. Offensichtlich bietet sich auch hier die 
Beurteilung der Wettbewerbsstärke im Hinblick auf die ein-
zelnen Zielgruppen auf der Grundlage von Expertenurteilen 
an. 
Für die vorliegende Untersuchung sollen als Indikatoren für 
die Wettbewerbsstärke die Anteile an Besuchsabsichtsnennun-
gen innerhalb der Segmente und die zu vermutende Kompatibi-
lität zwischen Anforderungen und Angebot21 verwendet werden. 
Von einer relativ hohen (niedrigen) Wettbewerbsstärke ist in 
der vorliegenden Untersuchung dann auszugehen, wenn die zen-
tralen segmentspezifischen Anforderungen an eine Fremdenver-
kehrsregion mit den tatsächlichen Angebotskomponenten über-
einstimmen (abweichen) und gleichzeitig ein hoher (niedri-
ger) Anteil an Besuchsabsichtsnennungen je Segment vorliegt. 
Unter Berücksichtigung der segmentspezifischen Wettbewerbs-
stärken und der Segmentattraktivität kann ein Zielgruppen-
Portfolio erstellt werden, auf dessen Grundlage die Ziel-
gruppenprioritäten abzuleiten sind. In Abbildung 43 sind die 
für die Untersuchungsregion identifizierten Zielgruppen in 
ein solches Zielgruppen-Portfolio eingeordnet worden. Es 
zeigt sich, daß die 11 11portaktiven Flllllilianurlauber" offenbar 
die attraktivste Zielgruppe für die Untersuchungsregion dar-
stellen. Dies ergibt sich sowohl aus einer wahrgenommenen 
Kompatibilität zwischen Anforderungen und tatsächlicher Aus-
prägung der Angebotskomponenten der Fremdenverkehrsregion 
21 Die Beurteilung der Kompatibilität zwischen zielgruppen-
spezifischen Anforderungen an eine Fremdenverkehrsregion 
und den tatsächlichen Angebotskomponenten basieren auf 
Expertengesprächen. zur Beurteilung der Angebotskompo-
nenten der dieser Untersuchung zugrundeliegenden Frem-
denverkehrsregion vgl. auch Meffert, H., u.a., Marketing 
für das Münsterland. Eine Bestandsaufnahme auf der 
Grundlage sekundärstatistischer Analysen, Münster 1989, 
s. 8 ff.; vgl. ferner die knappe Zusammenfassung der im 
Rahmen von Experten-Workshops ermittelten stärken der 
Untersuchungsregion in Meffert, H., Regionenmarketing 
Münsterland, a.a.o., s. 19 ff. 
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als auch aus dem hohen Besucheranteil in diesem Segment. 
Auch den "land.- und. kulturorientierten Urlaubern" ist eine 
hohe Segmentattraktivität bei gleichzeitig etwas schwächerer 
Wettbewerbsstärke zuzusprechen. Angesichts der Übereinstim-
mung von Anforderungen an eine Fremdenverkehrsregion und der 
Wahrnehmung der Ausprägungen der Untersuchungsregion sollte 
diesen beiden Zielgruppen im Rahmen der Marktbearbeitung die 










Segmentspezlflsche Wettbewerbsstärke hoch 
Abb. 43: Zielgruppen-Portfolio als heuristisches Modell zur 
Zielgruppenbewertung 
Den 11tra4itionellen Spaziergängerfreun4en" und den "regen-
erationa- und. genu8orientierten Urlaubern" ist nur eine 
mittlere Segmentattraktivität zuzusprechen. Ferner ist ange-
sichts des geringen Besucheranteils in diesen Segmenten von 
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einer nur mittleren Wettbewerbsstärke der Untersuchungsre-
gion auszugehen. Die "regeneration• - und genußorientierten 
Urlauber" erweisen sich allerdings von daher als interes-
sante Zielgruppe, da sie innerhalb der Entfernungsgruppe II 
das zweitbedeutendste Segment darstellen und ihre regionen-
spezifischen Anforderungen hohe Übereinstimmungen mit dem 
tatsächlichem Angebotsspektrum der Untersuchungsregion auf-
weisen. Eine Erhöhung der Besuchsintensität dieser Ziel-
gruppe würde unmittelbar zu einer Erhöhung der Obernach-
tungszahlen in der Untersuchungsregion führen. 
Bezüglich den "Strand-Badeurlaubern" weist die Untersu-
chungsregion eher segmentspezifische Wettbewerbsnachteile 
auf. Angesichts des dominanten Urlaubsmotives dieser Ziel-
gruppe nach "sonnen", "baden", und "am Strand liegen" ist 
eine Bearbeitung dieser Zielgruppe trotz der relativ hohen 
Segmentgröße für die Untersuchungsregion wenig erfolgver-
sprechend. Die Bearbeitung dieses Segments sollte solchen 
touristischen Leistungsträgern vorbehalten bleiben, die in 
der Lage sind, die natürlichen Angebotsnachteile durch Er-
satzangebote zu kompensieren, wie zum Beispiel durch das An-
gebot von Erlebnisbädern. Daher kommt den Badeurlaubern aus 
Sicht der regionalen Fremdenverkehrsorganisation im Rahmen 
der Marktbearbeitung eine nur untergeordnete Priorität zu. 
Die isolierte Bewertung einzelner Zielgruppen vernachlässigt 
jedoch22 die zwischen den Zielgruppen bestehenden Interde-
pendenzen. Im vorliegenden Anwendungsfall sind dies vor al-
lem Verhaltensinterdependenzen der Zielgruppen während ihres 
Aufenthalts in der Fremdenverkehrsregion. Der Kontakt unter-
schiedlicher Zielgruppen kann positive, negative oder neu-
22 Vgl. zu weiteren Nachteilen solcher Portfolios, Meffert, 
H., Marketing, a.a.o., s. 71 f.; Aaker, D.A., Strategi-
sches Marketing-Management. Wetbewerbsvorteile erkennen. 
Märkte erschließen - Strategien entwickeln, Wiesbaden 
1989, s. 179 ff. 
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trale Auswirkungen auf die Zufriedenheit während des Aufent-
halts und damit auf die Gesamtbeurteilung der Fremdenver-
kehrsregion haben. 23 Daher sollten nur solche Zielgruppen 
ausgewählt werden, die sich bei einem möglichen Kontaktpo-
sitiv oder zumindest neutral gegenüberstehen. 
Die global identifizierten Zielgruppenprioritäten wirken 
sich in der Praxis über die Intensität der zu ihrer Bearbei-
tung eingesetzten Marketingmaßnahmen aus. Die z ielgruppen-
spez if ische Bearbeitungsintensität ist ein komplexer Umset-
zungs- und Durchsetzungsprozeß bei den touristischen Lei-
stungsträgern. Ihn gilt es zunächst mit der Darstellung 
zielgruppenspezifischer Umsetzungsmaßnahmen zu erläutern. 
2. Ansatzpunkte zielgruppenspezifiscber Marketingaaßnabaen 
im Pr-denverkebr von Regionen 
2.1 Ansatzpunkte für zielgruppenspezifiscbe Maßnabaen im 
Rablllen der Produktpolitik 
Die Produktpolitik umfaßt alle Entscheidungstatbestände, 
welche sich auf die marktgerechte Gestaltung der einzelnen 
Angebotskomponenten einer Fremdenverkehrsregion als auch der 
Gestaltung der Fremdenverkehrsregion in ihrer Gesamtheit be-
ziehen. 24 Ferner umfaßt die Produktpolitik Markierungsent-
scbeidungen sowie die Festlegung von zusatz-(Service-)lei-
23 
24 
Vgl. Krippendorf, J., Marketing im Fremdenverkehr, 
a.a.o., s. 78. zum Beispiel ist davon auszugehen, daß 
eine forcierte Ansprache der eher aktions- und erlebnis-
orientierten "Bade-Urlauber" sich nicht mit den Erwar-
tungen der "traditionellen Spaziergängerfreunde" an Ruhe 
und Beschaulichkeit eines Zielgebietes vertragen. 
Vgl. Kaspar, c., Kunz, B.R., Unternehmensführung im 
Fremdenverkehr, a.a.O., s. 132 f.; Haedrich, H., Ange-
botspolitik, in: Haedrich, G., Kaspar, C., u.a. (Hrsg.), 
Tourismus-Management. Tourismusmarketing und Fremdenver-
kehrsplanung, Berlin, New York 1983, S. 241 f. 
Simone Frömbling - 978-3-631-75102-2
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:19:28AM
via free access
231 
stungen. 25 Die genannten Entscheidungstatbestände unter-
scheiden sich dabei offensichtlich in ihrer Möglichkeit 
einer zielgruppenspezifischen Ausgestaltung. 
Bei der Ableitung von Ansatzpunkten einer zielgruppenspezi-
fischen Angebotsgestaltung im Fremdenverkehr von Regionen 
ist es zunächst zweckmäßig, das natürliche und das abgelei-
tete Angebot zu unterscheiden. 26 Bezüglich des natürlichen 
Angebots ist zu beachten, daß dieses von einer Fremdenver-
kehrsregion bzw. den dort vertretenen touristischen Lei-
stungsanbietern nur in stark eingeschränktem Maße variiert 
und gestaltet werden kann. 27 Es besteht kaum die Möglich-
keit, neue natürliche Angebotselemente zu entwickeln und un-
günstige Angebotselemente (wie zum Beispiel nachteilige Wet-
tereinflüsse) zu eliminieren. 28 Die Gestaltungsaufgabe be-
züglich des natürlichen Angebots besteht damit vor allem in 
der Erhaltung c!er schützenswerten ursprünglichen Angebots-
faktoren.29 Möglichkeiten der zielgruppenspezifischen Ge-
staltung des natürlichen Angebots sind damit i.d.R. nicht 
gegeben. Vielmehr determiniert das natürliche Angebot - wie 
die empirische Analyse aufgezeigt hat30 -, welche Zielgrup-
pen überhaupt als potentielle Besucher der Fremdenverkehrs-







zu den Bestandteilen der Produktpolitik vgl. Meffert, 
H., Marketing, a.a.o., s. 361 ff; Nieschlag, R., Dichtl, 
E., Hörsehgen, H., Marketing, a.a.o., s. 177 ff. 
Vgl. zur begrifflichen Abgrenzung von natürlichem und 
abgeleiteten Angebot Kapitel A. 2. 
Vgl. Kaspar, c., Kunz, B.R., Unternehmensführung im 
Fremdenverkehr, a.a.o., s. 133; Krippendorf, J., Marke-
ting im Fremdenverkehr, a.a.o., s. 117. 
Vgl. Kapar, C., Kunz, B.R., Unternehmensführung im Frem-
denverkehr, a.a.o., s. 35. 
Eine weitere Gestaltungsmöglichkeit besteht in der Er-
schließung des natürlichen Angebots. Vgl. ebenda. 
Vgl. Kapitel B.4.322. 
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Ansatzpunkte einer zielgruppenspezifischen Angebotsgestal-
tung bieten sich damit vor allem im Rahmen des al>geleiteten 
Angebot• . Gestaltungsparameter lassen sich aus den bei der 
Motivanalyse ermittelten Motivfaktoren in Verbindung mit den 
im Rahmen der Einstellungsanalyse zur Beurteilung einer 
Fremdenverkehrsregion herangezogenen Angebotskomponenten er-
mitteln. Demnach sind zu unterscheiden: 





sonstige Freitzeitangebote. 31 
Abbildung 44 gibt beispielhaft einen tlberblik über mögliche 
zielgruppenspezifische Ausgestaltungsalternativen dieser An-
gebotskomponenten für die in dieser Untersuchung identifi-
zierten Zielgruppen. Beispielsweise sind für die Zielgruppe 
der "sportaktiven Familienurlauber" ausreichend Sportmög-
lichkeiten zur Verfügung zu stellen, die gemeinsam mit der 
Familie betrieben werden können. zu denken ist hierbei an 
Radfahrwege, Fitness-Wege, Kanufahrten etc. Um der Famili-
enorientierung Rechnung zu tragen, sind ferner kinderfreund-
liche Hotels, Spielplätze etc. einzurichten. Demgegenüber 
sollte das Angebot an die "traditionellen Spaziergänger-
freunde" vor allem relativ preisgünstige Unterkünfte und gut 
ausgebaute Wander- und Gehwege umfassen. Für die in ihrer 
zielgruppenspezifischen Bedeutung nachrangig attraktiven 
"Badeurlauber" muß ein Mindestangebot an Freibädern in Ver-
bindung mit Liegewiesen aufrecht erhalten werden. Angesichts 
der klimatischen Bedingungen könnten Erlebnisbäder als kom-
pensatorisches Leistungsangebot bereitgestellt werden. 
31 Vgl. Kapitel B.4.222 und B.4.322. 
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Abb. 44: Ansatzpunkte einer zielgruppenspezifischen Marktbe-
arbeitung 
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Die isolierte Bereitstellung von touristischen Einzelangebo-
ten ist allerdings allein nicht ausreichend für eine ziel-
gruppenspezifische Profilierung. vielmehr ist es angesichts 
des Komplementaritätsverhältnisses zwischen touristischen 
Leistungen32 zweckmäßig, die Vielzahl von Einzelleistungen 
einer Fremdenverkehrsregion in Abhängigkeit von den Bedürf-
nissen der Zielgruppen in einem integrierten Konzept aufein-
ander abzustimmen. 33 Beispielsweise ist ein einzelnes Hotel, 
auch wenn es sein Leistungsprogramm an allen oder ausgewähl-
ten, von der Fremdenverkehrsorganisation aufgezeigten Ziel-
gruppen orientiert, kaum in der Lage, unabhängig von den an-
deren, in der Region anzutreffenden Angebotsbestandteilen 
seine touristische Leistung erfolgreich zu vermarkten. Daher 
erscheint es für Fremdenverkehrsregionen zweckmäßig, eine 
Zusammenstellung der vielen Einzelangebote zu vermarktung• -
fähigen Gesamtprodukten vorzunehmen. Hierunter ist die in 
der Fremdenverkehrsliteratur unter dem Stichwort "System-
Selling" diskutierte Ableitung von Pauschalangeboten zu ver-
stehen. 34 Ein Pauschalangebot umfaßt dabei ein Dienstlei-
stungspaket, welches mindestens zwei aufeinander abgestimmte 
Reisedienstleistungen umfaßt. 35 Dieses wird im voraus auf 
der Grundlage segmentspezifischer Merkmale erstellt und zu 
einem Gesamtpreis angeboten. 
Grundlegende Voraussetzung für die Zusammenstellung solcher 





Vgl. Kapitel A.2. 
Vgl. Bleile, G., Marketing-Strategien im Fremdenverkehr, 
a.a.o., s. 77. 
Vgl. Bleile, G., Marketing-Strategien im Fremdenverkehr, 
a.a.o., s. 77; Wölm, D., Marketing für Deutschlandrei-
sen, a.a.o., s. 88. 
Vgl. Hebestreit, D., Touristik-Marketing. Ziele, Strate-
gien, Instrumentarium, Organisation und Planung des Mar-
keting von Reiseveranstaltern, Berlin 1979, S. 16 f.; 
Schmid, J.-M., Kundenstamm-Marketing, a.a.o., s. 3. 
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Leistungsanbieter. Um sämtliche Angebotskomponenten einer 
Fremdenverkehrsregion der Programmgestaltung zugrundelegen 
zu können, bietet es sich an, diese Bündelungsfunktion der 
regionalen Fremdenverkehrsorganisation zu übertragen. Die 
Zusammenfassung der ortsgebundenen touristischen Teillei-
stungen zu Programmpaketen hat ferner den Vorteil, daß hier-
durch ein Produktsurrogat geschaffen wird, welches dem Tou-
risten in seiner Gesamtheit die Entscheidung für den Besuch 
einer bestimmmten Fremdenverkehrsregion erleichtert. 36 Dabei 
ist eine Zusammenstellung der Pauschalangebote offensicht-
lich in Abhängigkeit von den zielgruppenspezifischen Bedürf-
nissen der Zielgruppe vorzunehmen. 
Angesichts der hohen Bedeutung der Individualreisen im 
Deutschlandtourimus37 , erscheint es zweckmäßig, zusätzlich 
zu kompletten Programmpaketen (bestehend aus Unterkunft, 
Verplegung, Transport und Freizeitangeboten) zielgruppanspe-
zifischa Programmmodule anzubieten. Diese können vom jewei-
ligen Touristen selbständig zu einem, den spezifischen Be-
dürfnissen entsprechenden, individuellen Gesamtpaket zusam-
mengestellt werden. Beispielsweise könnten zielgruppenspezi-
fische Übernachtungs-/Verpflegungsmodule, Sport- sowie Be-
sichtigungsmodule bereitgestellt werden. Für die 
"sportaktiven Familienurlauber" sind Angebotsmodule konzi-
pierbar, die speziell auf Familien mit Kindern abgestimmte 
Übernachtungsmöglichkeiten, kindergerechte Verpflegung und 
Kinderhorts, besichtigungsorientierte Sportmodule, einen 
Fahrradverleih, Radwanderkarten und Eintrittskarten für Be-
sichtigungen umfassen. 
Damit eine Fremdenverkehrsregion als spezifische Marktlei-
stung erkannt, präferiert und in Anspruch genommen werden 
36 
37 
Vgl. Wölm, D., Marketing für Deutschlandreisen, a.a.o., 
s. 90 ff. 
Vgl. Freyer, w., Tourismus, a.a.O., s. 106. 
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kann, erscheint es notwendig, durch die 
denverkehrsregion die Nutzenvorteile in 
fischen Identität zusammenzufassen. 38 
Markierung der Pr--
einer regionenspezi-
Hierbei handelt es 
sich zunächst um eine zielgruppenübergreifende Maßnahme. 
Durch die Markierung einer Fremdenverkehrsregion wird den 
Touristen ein psychologischer Zusatznutzen angeboten, der 
eine Differenzierung von Konkurrenzregionen ermöglicht. Die 
psychologische Alleinstellung kann vor allem durch eine ent-
sprechende werbliche Botschaftsgestaltung im Sinne einer 
Unique Advertising Proposition (UAP) angestrebt werden. 
Als Elemente der Markierung stehen der Markenname, das Mar-
kenzeichen und - sofern es sich um tangible Angebote handelt 
- das Markendesign zur Verfügung. 39 Für Fremdenverkehrsre-
gionen ist es im Hinblick auf einen hohen Bekanntheitsgrad 
und Wiedererkennungseffekt zweckmäßig, den geographischen 
•-en der Region als Markenn-en zu verwenden. Demnach würde 
der Name der Fremdenverkehrsregion den Charakter einer Dach-
marke erhalten. 40 
Um eine zielgruppenspezifische Ausgestaltung der Markierung 
zu erreichen, bietet es sich an, die Dachmarke um die Be-
zeichnung zielgruppenspezifischer Angebotskomponenten zu er-
gänzen.41 zu denken ist beispielsweise an "Radwandern in der 





So weist auch Meffert darauf hin, daß die Markierung ein 
Identifikations- und Differenzierungsmittel darstellt. 
Vgl. Meffert, Marketing a.a.o., s. 409. 
Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.o., s. 410; Kotler, 
Ph., Bliemel, F., Marketing-Management, a.a.O., S. 641. 
Vgl. zur näheren Kennzeichnung von Dachmarkenstrategien 
und deren Unterscheidung in Einmarken-, Mehrmarken- und 
Markenfamilienstrategien Meffert, H., Markenstrategien 
im Wettbewerb, in: Meffert, H. (Hrsg.), Strategische Un-
ternehmensführung und Marketing, a.a.o., s. 123 ff. 
Vgl. Scheuch, 
1982, S. 163. 
F., Dienstleistungsmarketing, München 
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es möglich, den einzelnen Zielgruppen über die Markierung 
hinaus einen ihren Bedürfnissen entsprechenden psychologi-
schen Zusatznutzen zu vermitteln. Die Dachmarke fungiert da-
bei als Gütesiegel für das zielgruppenspezifische Programm-
angebot. 
Neben der Markierung kann ein Zusatznutzen auch über das An-
gebot zielgruppenspezifiscber Zusatzleistungen erzielt wer-
den. Hierbei handelt es sich um Servive-Leistungen, die von 
den einzelnen touristischen Leistungsanbietern zusätzlich 
angeboten werden, um über die eigentliche Bereitstellung 
touristischer Leistungen hinausgehende Kundenprobleme zu lö-
sen.42 Hierdurch kann ein Vertrauensverhältnis zwischen tou-
ristischen Anbietern bzw. der Fremdenverkehrsregion und den 
Touristen geschaffen werden, welches eine wichtige Grundlage 
für die Bildung von Marken- bzw. Zielgebietstreue dar-
stellt.43 Dabei können die Zusatzleistungen in Abhängigkeit 
von dem Zeitpunkt der Leistungserstellung in Angebote vor, 
während und nach dem Aufenthalt in einer Fremdenverkehrsre-
gion strukturiert werden. 44 Mögliche Zusatzleistungen vor 




Vgl. Meffert, H., Der Kundendienst als Marketinginstru-
ment - Einführung in die Problemkreise des Kundendienst-
Management, in: Meffert, H. (Hrsg.), Kundendienst-Mana-
gement. Entwicklungsstand und Entscheidungsprobleme der 
Kundendienstpolitik, Frankfurt 1982, s. 2; Krippendorf, 
J., Marketing im Fremdenverkehr, a.a.o., s. 124. 
Vgl. Meffert, H., Der Kundendienst als Marketinginstru-
ment, a.a.o., s. 4. 
Eine ähnliche allerdings nur zwei Zeitpunkte umfassende 
Strukturierung von Kundendienstleistungen für produzie-
rende Unternehmen findet sich bei Meffert, H., Der Kun-
dendienst als Marketinginstrument, a.a.o., s. 7. Ferner 
wird hier eine Einteilung in technische Leistungen 
(Hardware) und nicht-technische Leistungen (Software) 
vorgenommen. Eine direkte Übertragung auf den Fremden-
verkehr ist angesichts des Dienstleistungscharakters von 
Fremdenverkehrsleistungen nicht möglich. Vgl. ebenda, s. 
8. 
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tion, Ausarbeitung von Reiserouten in der Region, kostenlose 
Zusendung von Prospekten, Buchungsabwicklung etc.. Als Zu-
satzleistungen während des Aufenthaltes können z.B. die Rei-
sebetreuung, kostenlose zur Verfügungstellung von Fahrrädern 
oder Busfahrdiensten sowie touristische Rahmenprogramme an-
geführt werden. Die Zusatzleistungen nach dem Aufenthalt um-
fassen zum Beispiel zentralisierte Reklamationsabwicklungen 
und sonstige das touristische Leistungsangebot der Fremden-
verkehrsregion betreffende Informationsdienste. 
Die Zusatzleistungen sind zielgruppenspezifisch bereitzu-
stellen. Während beispielsweise die Reisebetreuung bei den 
"traditionellen Spaziergängerfreunden" überwiegend auf äl-
tere Altersgruppen abgestimmte Wanderrundgänge beinhalten 
könnte, sind bei den "land- und kulturorientierten Urlau-
bern" organisierte Besichtigungstouren anzubieten. Für die 
"familienorientierten Urlauber" könnten demgegenüber Radwan-
dertouren mit der gesamten Familie zusammengestellt werden. 
2.2 Ansatzpunkte fiir zielgruppenspezifische Ma8nahllen im 
Rahmen der Kontrahierungspolitik 
Die Kontrahierungspolitik umfaßt im Marketing für Regionen 
vor allem Entscheidungen über die Festlegung von Preisen und 
Rabatten. 45 Zur Preisfindung können prinzipiell kostenorien-
tierte und marktbezogene Verfahren sowie marginalanalytische 
45 Vgl. Roth, P., Grundlagen des Touristik-Marketing, in: 
Roth, P., Sehrand, A. (Hrsg.), Touristik-Marketing, 
a.a.o., s. 164; Krippendorf, J., Marketing im Fremden-
verkehr, a.a.o., s. 127 ff. Die Gewährung von Rabatten 
bezieht sich im Fremdenverkehr weniger auf Einzelperso-
nen sondern vor allem auf den Sonderfall von Gruppenrei-
sen. 
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Optimierungsmodelle unterschieden werden. 46 In der Fremden-
verkehrspraxis dominiert bislang eine kostenorientierte 
Preisfestsetzung, die vielfach zu einer wenig nachfragerkon-
.formen Preisfestsetzung und letztlich zu einer nur unzurei-
chenden Auslastung der Kapazitäten im Fremdenverkehr 
führte. 47 Hieran wird unmittelbar deutlich, daß sich die 
Preisfindung daran orientieren sollte, wieviel der poten-
tielle Tourist für eine bestimmte Produktqualität auszugeben 
bereit ist. 48 Dabei gibt die kostenorientierte Preisfestset-
zung Hinweise darauf, welche Preise langfristig nicht unter-
schritten werden dürfen. In diesem Zusammenhang ist zu be-
achten, daß bezogen auf Teilangebotskomponenten durchaus die 
Möglichkeiten einer zielgruppenspezifischen Festlegung der 
Preise gegeben ist. Entsprechend sind die Fremdenverkehrsor-
ganisationen und die Leistungsträger gefordert, unterschied-
lichste Vorstellungen und Nutzenerwartungen der Zielsegmente 
an eine Fremdenverkehrsregion in adäquate Preisforderungen 
umzusetzen. 
Bezogen auf die für die Untersuchungsregion ermittelten 
Zielgruppen ist beispielsweise davon auszugehen, daß "tradi-
tionelle Spaziergängerfreunde" aufgrund ihres geringen Ein-
kommensniveaus und ihres relativ schwach ausgeprägten An-
forderungsprofils an die ideale Fremdenverkehrsregion nur 
über relativ preisgünstige Urlaubsangebote als Besucher ge-
wonnen werden können. Demgegenüber erscheint es plausibel, 
die "land- und kulturorientierten Urlauber" angesichts ihres 





Vgl. zur ausführlichen Kennzeichnung dieser Preisfin-
dungsverfahren Diller, H., Preispolitik, Stuttgart u.a. 
1985, s. 150. 
Vgl. Kr ippendorf, Marketing im Fremdenverkehr, a. a. o. , 
s. 128. 
Vgl. Krippendorf, 
a.a.o., s. 128. 
J., Marketing im Fremdenverkehr, 
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Eine zielgruppenspezifische Preisfestlegung muß mit einer 
preiskonformen Angebotsdifferenzierung einhergehen, da wäh-
rend des Aufenthalts unterschiedlicher Zielgruppen in der 
Fremdenverkehrsregion ein zusammentreffen und Erfahrungsaus-
tausch über Preis-/Leistungsverhältnisse einzelner Angebots-
komponenten zu erwarten ist. Eine möglicherweise diskrimi-
nierte Gruppe könnte Kenntnis von der niedrigeren Bepreisung 
leistungsgleicher Angebote für andere Touristen erlangen, 
wodurch es zu Konflikpotentialen und Vertrauensverlustenge-
genüber der Fremdenverkehrsregion kommen kann. 49 
Dies macht deutlich, daß die zielgruppenspezifische Preis-
festlegung nicht als isolierte segmentspezifische Maßnahme 
zu verstehen ist. Ein zusätzlicher Zielgruppeneffekt mittels 
der Preispolitik kann erreicht werden, wenn die zielgruppen-
spezifische Preissetzung mit einer zeitlichen Preisdifferen-
zierung50 kombiniert wird, um so ein zeitgleiches Aufeinan-
dertreffen Angehöriger verschiedener Segmente zu verhindern. 
So ist bezogen auf die Untersuchungsregion zu überlegen, die 
potentiell für Wochendurlaube und Urlaube in den Ferienzei-
ten in Betracht kommenden "sportaktiven Familienurlauber" 
mit höherpreisigen Konditionen anzusprechen. Demgegenüber 
könnten an den Wochentagen im Rahmen einer zeitlichen Preis-
49 
50 
Mit diesem Kritikpunkt ist die Voraussetzung einer mög-
lichst geringen Markttransparenz für eine erfolgreiche 
Preisdifferenzierung angesprochen. Vergleiche zu weite-
ren Voraussetzungen der Preisdifferenzierung Meffert, 
H., Marketing, a.a.o., S. 336 f. 
Preisdifferenzierung bedeutet, daß bei einem gleichen 
Produkt bzw. gleichem touristischen Angebot von ver-
schiedenen Touristen aufgrund bestimmter Kriterien ver-
schieden hohe Preise gefordert werden. Vgl. Meffert, H., 
Marketing, a.a.O., s. 336. zu den verschiedenen Arten 
der Preisdifferenzierung vgl. Simon, H., Preismanage-
ment. Analyse - Strategie - Umsetzung. 2. Aufl., Wiesba-
den 1992, s. 361 ff. Zur Preisdifferenzierung im Frem-
denverkehr vgl. Krippendorf, H., Marketing im Fremden-
verkehr, a.a.o., s, 129 f.; Wölm, D., Marketing im Tou-
rismus, in: Marketing ZFP, Heft 4, 1979, S. 232. 
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differenzierung Preirabatte gewährt werden, durch die vor 
allem die ältere Zielgruppe der "traditionellen Spaziergän-
gerfreunde" gezielt akquiriert wird. Neben der besseren und 
damit kostengünstigeren Auslastung der Kapazitäten kann zu-
sätzlich ein höheres, zielgruppenadäquates Serviceniveau in 
den vorgesehenen Zeitkorridoren realisiert werden. 
2.3 Ansatzpunkte für zielgruppenapezifiacbe Maßnahmen im 
Rahmen der Distributionspolitik 
Im Rahmen der Distributionspolitk sind die Vertriebswege für 
den Absatz der touristischen Leistungen festzulegen. Dabei 
können die Entscheidungstatbestände der Distributionspolitik 
nach der Frage der Gestaltung von Absatzkanälen einerseits 
und dem logistischen System andererseits getrennt werden. 51 
Die Distributionslogistik hat die räumlichen und zeitlichen 
Differenzen zwischen der Güterproduktion und der Güterkon-
sumption zu überbrücken. 52 Da im Fremdenverkehr von Regionen 
ein zusammenfallen von Leistungserstellung und -Inanspruch-
nahme vorliegt, kommt der Distributionslogistik im Fremden-
verkehr von Regionen keine Bedeutung zu. Mithin steht im 
Fremdenverkehr nicht die Frage im Mittelpunkt, wie die Lei-
stung den Endabnehmer erreicht, sondern wie der Übergang von 
Leistungsversprechen erfolgen kann. 53 
Wesentliche Entscheidungstatbestände im Rahmen der Distribu-
tionspolitik von Fremdenverkehrsregionen sind daher vor al-
lem die Wahl der Absatzwege (direkter, indirekter Absatz) , 




Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.o., s. 423. 
Vgl. Specht, G., 
u.a. 1988, s. 83. 
Vgl. Krippendorf, 
a.a.o., s. 132. 
Distributionsmanagement, Stuttgart, 
J., Marketing im Fremdenverkehr, 
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mittler sowie die Ausgestaltung der vertraglichen Bindungen 
zwischen dem Erstanbieter und den Mittlern. 54 
Die möglichen Alternativen zur Gestaltung der Absatzwege im 
Fremdenverkehr sind in einer vereinfachten Grundstruktur in 
Abbildung 45 dargestellt. In Kanal I ist der direkte Absatz 
von einem touristischen Leistungsträger an potentielle Tou-
Kanal 1 Kanal II Kanal III Kanal IV 
Touristische Touristische Touristische Touristische 
Leistungs- Leistungs- Leistungs- Leistungs-







anstatt er anstalter 
Touristische Nachfragersegmente 
Abb. 45: Grundtypen von Absatzkanälen im Fremdenverkehr von 
Regionen 
risten wiedergeben. Von direkt- Al>satz wird immer dann ge-
sprochen, wenn ein Fremdenverkehrunternehmen alle Distribu-
tionsfunktionen selbst übernimmt (Kanal I). 55 Erfolgt der 
54 
55 
Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.o., s. 423. Die Analyse 
der Ausgestaltung der vertraglichen Bindungen soll an 
dieser Stelle unterbleiben. 
Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.o., s. 426. 
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Absatz von originaren Leistungen über den Mittler "regionale 
Fremdenverkehrsorganisation" (Kanal II), so handelt es sich 
aus Sicht der Einzelanbieter strenggenommen um einen indi-
rekten Absatz. Unter der Annahme, daß zwischen den einzelnen 
touristischen Leistungsträgern eine Kooperation mit der re-
gionalen Fremdenverkehrsorganisation besteht, deren Aufga-
benfeld den gemeinsamen Vertrieb umfaßt, ist allerdings die 
Zuordnung des Vertriebs über regionale Fremdenverkehrsorga-
nisationen zum direkten Absatz gerechtfertigt. 
Der Vorteil des direkten Absatzes von originären touristi-
schen Leistungen über Fremdenverkehrsorganisationen wird in 
Literatur und Praxis darin gesehen, daß Reisevermittler der 
Erklärungsbedürftigkeit des touristischen Angebots im beson-
deren Maße Rechnung tragen können. 56 So stehen den Fremden-
verkehrsorganisationen i.d.R. alle Angebotsalternativen 
einer Fremdenverkehrsregion zur Verfügung, die den nachfra-
genden Touristen gemäß ihren spezifischen Bedürfnissen als 
Angebotsvorschläge unterbreitet werden können. Allerdings 
erweist sich hierbei die räumliche Distanz zwischen dem 
Wohnort des potentiellen Besuchers und dem Reiseort als pro-
blematisch. Zwar stehen den Fremdenverkehrsorganisationen 
das gesamte Instrumentarium des Direct Marketing (Direct 
Mailing, Telefonmarketing, BTX, etc.) auch für distribu-
tionspolitische Aktivitäten zur Verfügung. Häufig sucht der 
Tourist jedoch das persönliche Vermittlungsgespräch. Ein 
solches Gespräch kann mit der regionalen Fremdenverkehrsor-
ganisation i.d.R. nur erfolgen, wenn sich der Tourist be-
reits in der Fremdenverkehrsregion aufhält. 57 Bezogen auf 
56 
57 
Vgl. Bleile, G., Marketing-Strategien im Fremdenverkehr, 
a.a.o., s. 78. 
Alternativ könnten beispielsweise seitens der regionalen 
Fremdenverkehrsorganisation mobile "Verkaufsstellen" 
eingesetzt werden, die eine Akquisition potentieller 
Touristen auch außerhalb der Fremdenverkehrsregion er-
möglichen. Allerdings ist zu vermuten, daß diesem Ver-
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die für die Untersuchungsregion identifizierten Zielgruppen 
bedeutet dies, daß mit Ausnahme der "sportaktiven Famili-
enurlauber" bei allen Zielgruppen angesichts ihrer geringen 
Besuchsabsichtsnennungen nur eine unterdurchschnittliche 
Erstansprache gewährleistet ist und auf die eigentliche Auf-
enthaltsdauer beschränkt ist. Um auch in der Phase der Be-
suchsentscheidung akquisitorisch aktiv zu werden, ist der 
direkte Vertrieb über Fremdenverkehrsorganisationen um den 
indirekten Vertrieb über Absatzmittler zu ergänzen. 
Der in4irekte Vertrieb erfolgt im Fremdenverkehr von Regio-
nen über Absatzmittler, die als wirtschaftlich selbständige 
Unternehmungen zwischen den eigentlichen Fremdenverkehrspro-
duzenten oder den regionalen Fremdenverkehrsorganisationen 
und den Touristen geschaltet sind (Kanal III und Kanal IV). 
Die wichtigsten Absatzmittler im Fremdenverkehr sind Reise-
büros und Reiseveranstalter58 sowie Busreiseunternehmen, so-
fern diese selbst als Reiseveranstalter tätig werden. Gene-
rell ist zu beachten, daß für kleinere Fremdenverkehrsunter-
nehmen nur stark eingeschränkte Möglichkeiten bestehen, in 
das Sortiment von Reiseveranstaltern oder Reisebüros aufge-
nommen zu werden. 59 Dies ist einerseits darauf zurückzufüh-





Reiseveranstalter sind Fremdenverkehrsbetriebe, die 
überwiegend Leistungen Dritter zur Befriedigung des 
zeitweiligen Ortsveränderungsbedürfnisses und damit zu-
sammenhängender anderweitiger Bedürfnisse zu einer 
neuen, eigenständigen Leistung verbinden und dies im Na-
men und auf Rechnung des Reiseveranstalter-Unternehmens 
anbieten. Vgl. Freyer, W., Tourismus, a.a.O., S. 166. 
Reisemittler hingegen verkaufen touristische Teillei-
stungen oder Pauschalreisen im Auftrag von touristischen 
Leistungsanbietern oder Reiseveranstaltern an den End-
verbraucher bzw. Touristen. Dabei sind die bekannteste 
Form dieses Zwischenhandels die Reisebüros. Vgl. ebenda, 
s. 186. 
Vgl. Bleile, G., Marketing-Strategien im Fremdenverkehr, 
a.a.o., s. 78. 
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lungen aus dem Deutschlandtourismus nur geringe Ertragspo-
tentiale realisieren können und daher vor allem Angebote des 
"Outgoing-Tourismus" in ihrem Sortiment präferieren. Ande-
rerseits nehmen Reiseveranstalter häufig nur touristische 
Angebote ab einer bestimmte Größenordnung (z.B. Hotelange-
bote mit einer Kapazität von mehr als 100 Betten) in ihr 
Sortiment auf. 60 Somit stehen den einzelnen Fremdenverkehr-
sanbietern faktisch wichtige Vertriebsmöglichkeiten (Kanal 
III) nicht zur Verfügung. 
Werden hingegen die Einzelangebote durch die regionale Frem-
denverkehrsorganisation zu Angebotsbündeln zusammengefaßt, 
so erleichtert sich, angesichts des hieraus resultierenden 
größeren Angebotsumfangs, eine Aufnahme in das Sortiment von 
Reiseveranstaltern und -büros (Kanal IV). Dies gilt insbe-
sondere dann, wenn es den Fremdenverkehrsorganisationen 
durch eine zielgruppenspezifische Produktbündelung gelingt, 
absatzmittlerbezogene Beratungsanforderungen zu senken. Der 
potentielle Akquisitionserfolg läßt sich zusätzlich erhöhen, 
wenn von der Fremdenverkehrsorganisation gezielt solche Rei-
semittler angesprochen werden, die sich mit zielgruppenspe-
zifischen Sortimentsschwerpunkten am Markt positionieren. 
Beispielsweise könnten Programmpakete, die an die "sport-
aktiven Familienurlauber" gerichtet sind, vor allem durch 
Absatzmittler vertrieben werden, die sich auf Familienreisen 
spezialisiert haben. Demgegenüber erscheint es angebracht, 
für die "land- und kulturorientierten Urlauber" auf Reisebü-
ros mit Angebotschwerpunkten im Bereich "Bildungsreisen" zu-
zugehen. 
Bei dem Vertrieb über Reisevermittler ist zu beachten, daß 
der indirekte Absatz touristischer Leistungen nur für dieje-
nigen Zielgruppen zweckmäßig ist, die für eine längere Auf-
60 Vgl. Bleile, G., Marketing-Strategien im Fremdenverkehr, 
a.a.o., s. 78. 
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enthaltsdauer in der Fremdenverkehrsregion in Betracht kom-
men. Offensichtlich "rechnet" sich nur bei entsprechendem 
Ausgabenbudget die indirekte Distribution. Ferner lohnt sich 
der indirekte Vertrieb nur dann, wenn trotz der anfallenden 
Provisionskosten an Reisevermittler eine insgesamt effekti-
vere Zielgruppenerreichung realisiert werden kann. 61 Für die 
Untersuchungsregion bietet es sich daher schwerpunktmäßig 
an, Reisevermittler anzusprechen, deren Einzugsgebiet in der 
Entfernungsgruppe II liegt. Demnach wären die Segmente 
"sportaktive Familienurlauber1162 und "regenerations- und ge-
nußorientierte Urlauber" über Reisemittler anzusprechen. Be-
zogen auf die Zielgruppen der Entfernungsgruppe I, d.h. des 
Tagesausflugs- bzw. Naherholungsverkehrs kommt demgegenüber 
der Vertrieb über Reisevermittler eine nur stark untergeord-
nete Bedeutung zu. Hier haben andere empirische Analysen ge-
zeigt, daß im Naherholungsverkehr Touristen in den selten-
sten Fällen Reisemittler aufsuchen. 63 Aussichtsreicher er-
scheint hier, die Zielgruppenangebote der Fremdenverkehrsre-
gion über kommunikative Maßnahmen im Vorfeld zu bewerben, um 
damit eine Buchung und letztlich eine Inanspruchnahme der 
Fremdenverkehrsregion zu erreichen. 
2,4 Ansatzpunkte für zielgruppenspezifische Maßnahmen im 
Rahmen der Kommunikationspolitik 
Die Aufgabe der Kommunikationspolitik besteht darin, den po-
tentiellen Touristen über die nicht transportfähigen touri-




So lohnt sich ein indirekter Absatz nur, wenn ein aus-
reichendes Nachfragevolumen bei den Reisemittlern vor-
liegt. 
In diesem Fall handelt es sich nur um die sportaktiven 
Familienurlauber der Entfernungsgruppe I. 
Vgl. Bleile, E., Marketing-Strategien im Fremdenverkehr, 
a.a.o., s. 78. 
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Inanspruchnahme der Fremdenverkehrsregion aufzubauen. Die 
wesentlichen Instrumente der Kommunikationspolitik im Frem-
denverkehr sind die klassische Werbung, Öffentlichkeitsar-
beit, Verkaufsförderung und vor allem das Direct Mailing. 64 
Im Rahmen der klassischen Werbung werden im Fremdenverkehr 
die Imagewerbung und die Angebotswerbung unterschieden. 65 
Ziel der Imagewerbung ist es, das allgemeine Vorstellungs-
bild potentieller und aktueller Besucher und damit ihre Ein-
stellungen über eine Fremdenverkehrsregion zu beeinflusssen, 
um dadurch Präferenzen für eine Region aufzubauen. 66 Die 
Imagewerbung ist in diesem Sinne als kommunikatives Rahmen-
konzept zu verstehen, an welchem sich alle anderen kommuni-
kativen Maßnahmen orientieren sollten. Sie dient vor allem 
dazu, die jeweiligen Einstellungen der Zielgrupppen in ein 
integriertes Image zu vereinen. Gleichwohl sollte die Image-
werbung in Teilaspekten zielgruppenspezifisch ausgestaltet 
werden. 
Bezogen auf die vorliegende Untersuchungsregion hat die em-
pirische Analyse beispielsweise gezeigt, daß in einigen Seg-
menten Fehlwahrnehmungen und Wissensdefizite bezüglich der 
Untersuchungsregion bestehen. Zum Abbau dieser Fehlwahrneh-
mungen bietet es sich beispielsweise an, bei den "traditio-
nellen Spaziergängerfreunden" die touristische, sportunab-
hängige Infrastruktur und bei den "regenerations- und ge-




Vgl. Roth, P., Grundlagen des Touristik-Marketing, 
a.a.O., S. 165 ff.; Krippendorf, J., Marketing im Frem-
denverkehr, a.a.o.; Wölm, D., Marketing für Deutsch-
landreisen, a.a.O., S. 100 ff. Ferner können auch Son-
derformen, wie zum Beispiel Sponsoring oder Product 
Placement im Fremdenverkehr eingesetzt werden. Eine de-
taillierte Auseinandersetzung mit diesen Instrumenten 
soll an dieser Stelle unterbleiben. 
Vgl. ebenda. 
Vgl. Wölm, D., Marketing im Tourismus, a.a.o., S.233 f. 
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im Rahmen der Imagewerbung verstärkt kommunikativ herauszu-
stellen. Ferner sollte die Botschaftsgestaltung eine hohe 
Anmutungsqualität haben, um positive Stimmungen auszulösen 
und somit positive Assoziationen mit der Fremdenverkehrs-
region aufzubauen. Aufgrund der übergeordneten Funktion der 
Imagewerbung im Kommunikationsmix und der daraus abzuleiten-
den Notwendigkeit eines konsistenten Werbeauftritts ist un-
mittelbar einsichtig, daß die Imagewerbung von der regiona-
len Fremdenverkehrsorganisation übernommen werden muß. 
Während die Imagewerbung vornehmlich auf den Aufbau eines 
übergreifenden positiven Regionenimages ausgerichtet sein 
sollte, bedarf es zusätzlich einer generellen Ansprache ein-
zelner Segmente. 67 Diese Aufgabe fällt vornehmlich der Ange-
botswerbung zu. Die Angebotswerbung hat zum Ziel, das kon-
krete touristische Leistungsprogrammm über geeignete Medien 
bekannt zu machen. Dabei sollten die Werbeinhalte auf die 
unterschiedlichen Bedürfnisse der Zielgruppen abgestimmt 
werden und einen Bezug zu den für diese Segmente ausgestal-
teten Programmpaketen aufweisen. Demnach sind für die "fami-
lienorientierten Urlauber" beispielsweise Familienpackages 
kommunikativ herauszustellen, während bei den "kultur- und 
landorientierten Urlaubern" die Besichtigungspackages im 
Vordergrund stehen sollten. 
Die Fremdenverkehrspraxis zeigt, daß die Imagewerbung über-
wiegend von der regionalen Fremdenverkehrsorganisation und 
die Angebotswerbung vor allem durch die einzelnen touristi-
schen Leistungsträger vorgenommen wird. 68 Diese Vorgehens-
67 
68 
Vgl. Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.o., s. 141. 
Wölm schlägt vor diesem Hintergrund vor, nach der Ima-
gewerbung eine Anschlußwerbung durch die einzelnen tou-
ristischen Leistungsanbieter vorzunehmen. Dabei sollte 
die Anschlußwerbung Werbeaussagen über die einzelnen An-
gebote enthalten. Vgl. Wölm, D., Marketing für Deutsch-
landreisen, a.a.O., s. 102 ff. Es besteht hierbei jedoch 
die Gefahr, daß sich die Angebotswerbung von der 
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weise erscheint jedoch insbesondere in Fällen kooperativer, 
durch verschiedene Leistungsträger erstellter Fremdenver-
kehrsleistungen diskussionswürdig. Für derartige Leistungs-
kombinationen bietet sich eine trägerübergreifend abge-
stimmte Gemeinschaftswerbung an. 
Im Hinblick auf die Auswahl geeigneter Werb-•dien für die 
Image- und Angebotswerbung kommen vor allem Zeitungen, Zeit-
schriften und Hörfunkwerbung in Betracht. 69 Bei diesen Me-
dien besteht auf der Grundlage der identifizierten soziode-
mographischen Merkmale und der ermittelten Werthaltungen der 
Zielgruppen die vergleichsweise einfache Möglichkeit, in 
Verbindung mit Informationen aus Media-Analysen eine ge-
eignete z ielgruppenspez if ische Werbeträgerauswahl vorzuneh-
men. 70 Beispielsweise kommen für die "traditionellen Spa-
ziergängerfreunde" angesichts des recht hohen Alters und der 
ausgeprägten Traditions- und Sicherheitsorientierung andere 
Printmedien in Frage als für das junge Publikum der "Badeur-
lauber". 
Als weiterer bedeutsamer Werbeträger im Fremdenverkehr von 
Regionen sind Prospekte und Jtataloge zu nennen. I.d.R. er-
stellen sowohl die einzelnen Leistungsträger als auch die 
69 
70 
Imagewerbung in formaler und inhaltlicher Hinsicht ent-
fernt. 
Als weiteres Werbemedium ist das Fernsehen zu nennen. 
Angesichts überproportional hoher Schaltungskosten ist 
jedoch davon auszugehen, daß dieses Medium für Fremden-
verkehrsregionen kaum in Frage kommt. 
Vgl. zum Beispiel das Programm zur Medienauswahl Media-
Dialog-System (MDS), Version 3.1, auf der Grundlage der 
Verbraucheranalyse 92 und das dazugehörige Handbuch für 
den Benutzer, Hamburg 1992, s. 28 ff. Vgl. ferner die 
Ergebnisse der Media-Analyse 1992 für Publikumszeit-
schriften, Supplements, Tageszeitungen, Kongress, Lese-
zirkel, Kino, Hörfunk, Fernsehen, Hrsg.: Arbeitsgemein-
schaft Media-Analyse, Frankfurt 1992. zu der theoreti-
schen Vorgehensweise bei der Medienauswahl vgl. Böcker, 
F. , Gierl, H., Die Beurteilung einer Zeitschrift als 
Werbeträger, Berlin 1986, S. 22 ff. 
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regionalen Fremdenverkehrsorganisationen Prospekte. Bei den 
auf die Fremdenverkehrsregion bezogenen Prospekten erscheint 
eine redaktionelle Ausgestaltung sinnvoll, in deren Rahmen 
die Programmangebote zielgruppenspezifisch aufbereitet wer-
den. Je nach Größe des Segments und des Umfangs an zielgrup-
penspez if ischen Angeboten bzw. Angebotsmodulen erscheint es 
darüber hinaus zweckmäßig, pro Segment einen eigenständigen 
Zielgruppenprospekt zu erstellen. 71 Dabei sollte der Name 
der Fremdenverkehrsregion als Markierung verwendet und mit 
dem Namen des Programmangebots als Zusatz versehen werden. 
Diese Vorgehensweise empfiehlt sich jedoch nicht nur für die 
Prospekte der regionalen Fremdenverkehrsorganisation, son-
dern in gleichem Maße für die Prospekte der touristischen 
Einzelanbieter. Nur so ist ein über das gesamte regionale 
touristische Leistungsprogramm einheitliches Erscheinungs-
bild und damit eine Unique Advertising Proposition (UAP) re-
alisierbar. 
Wichtige Erfolgsvoraussetzung für eine langfristige ziel-
gruppenspezifische Profilierung ist die inhaltliche und for-
male Abstimmung der von der regionalen Fremdenverkehrsorga-
nisation und den einzelnen Entscheidungsträgern angesetzten 
Kommunikationsaktivitäten. Eine integrierte Kommunikation 
71 Diese Vorgehensweise ist bei Reiseveranstaltern üblich. 
So hat TUI zum Beispiel Prospekte für Zielgruppen er-
stellt, die spezielle Kundenbedürfnisse berücksichtigen: 
z.B. Prospekte über Schiffsreisen, Clubreisen, Jugend-
reisen etc. Vgl. Goebel, M., Reisemarkt im Strukturwan-
del - Strategische Neuausrichtung eines Touristikkon-
zerns, in: Meffert, H., Wagner, H., Backhaus, K. 
(Hrsg.), Marketing in der Freizeit- und Dienstleistungs-
gesellschaft, Dokumentation des 20. Münsteraner Füh-
rungsgesprächs vom 21./22. Februar 1991, Dokumentations-
papier Nr. 62 der Wissenschaftlichen Gesellschaft für 
Marketing und Unternehmensführung e.V., Münster 1991, s. 
73 f. In Fremdenverkehrsregionen findet sich solch eine 
zielgruppenspezifische Prospekterstellung nur ansatz-
weise. In der vorliegenden Untersuchungsregion wäre als 
Beispiel ein Prospekt zu "Ferien auf dem Bauernhof" zu 
nennen. 
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führt zu einer Erhöhung des Wiedererkennungseffektes der 
Fremdenverkehrsregion, wenn auf einzelne, standardisierte 
Kommunikationsmodule zurückgegriffen werden kann. Zudem kön-
nen damit erhebliche Kosteneinsparungen verbunden sein. 
Im engen Zusammenhang mit der Imagewerbung stehen Maßnahmen 
der Öffentlichkeitsarbeit (Public Relations). Mit der Öf-
fentlichkeitsarbeit soll eine systematische Meinungspflege 
erreicht werden, durch die in der gesamtem Öffentlichkeit 
Vertrauen zur Fremdenverkehrsregion aufgebaut und die Bil-
dung eines positiven Regionenimages unterstützt wird. 72 
Hierzu müssen die regionalen Fremdenverkehrsorganisationen 
aktiv auf die Medien zugehen, um zum Beispiel über Presse-
konferenzen, Pressemappen, Empfänge, Gesprächsrunden, etc. 
ein größtmögliches Maß an Publizität zu gewinnen. Da vor 
allem kleine touristische Leistungsanbieter kaum die Mög-
lichkeit für eine breite Öffentlichkeitsarbeit haben, bietet 
es sich an, durch gemeinschaftliche PR-Aktionen unter Feder-
führung der regionalen Fremdenverkehrsorganisation Öffent-
lichkeitsarbeit zu betreiben. 
Im Zusammenhang mit der Öffentlichkeitsarbeit ist zu beach-
ten, daß dieses Instrument sich an eine Vielzahl relevanter 
Gruppen der Öffentlichkeit richtet, die vielfach nicht mit 
den Zielsegmenten übereinstimmen. Eine Verbesserung der 
Zielgruppenspezifität kann allerdings über themenspezifische 
Aktionen und deren informatorische Umsetzung in der entspre-
chenden Presse erreicht werden. Als Beispiel können hier ge-
meinsame Wandertage mit entsprechenden "Öffentlichkeiten" 
angeführt werden, die neben der Unterstützung eines positi-
ven Regionenimages auch darauf abzielen, zum Beispiel bei 
dem Segment "kultur- und landorientierte Urlauber", ein po-
sitives Meinungsbild zu erzeugen. 
72 Vgl. zur Definition von Öffentlichkeitsarbeit Meffert, 
H., Marketing, a.a.o., s. 493. 
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Eine weitere wichtige Funktion kommt im Rahmen der Kommuni-
kation von Fremdenverkehrsangeboten den verkauf• förderung• -
• a8nahaen zu. Sie enthalten jene Kommunikationsmaßnahmen, 
die der Unterstützung und Erhöhung der Effizienz der Absatz-
organe, d.h. der Reisemittler, und oder der Beeinflussung 
der Verwender bei der Beschaffung und Nutzung von Fremden-
verkehrsleistungen dienen. 73 Kon• U11entengericbtete Verkauf• -
förderung• -snahaen sind beispielsweise befristete Preissen-
kungen zu bestimmten Reiseterminen oder von einzelnen Ange-
botsteilen, aber auch Couponanzeigen, Preisausschreiben, 
etc •• Ein zielgruppenspezifischer Einsatz der Verkaufsförde-
rung kann zum Beispiel dadurch erreicht werden, daß eine 
segmentspezifische Angebotswerbung mit einer couponanzeige 
kombiniert wird. Am Point of Sale, d.h. dem Verkaufsbüro der 
Reisemittler kommt der Verkaufsförderung die Aufgabe zu, 
durch Surrogatspräsentationen wie Plakate, Filme und Dia-
Displays dem potentiellen Besucher ein visuelles Vorleben 
des Urlaubs oder der Reise zu ermöglichen. Adressaten dieser 
Kommunikationsform sind, im vorliegenden Untersuchungsfall 
vor allem die Zielgruppen der Entfernungsgruppe II, da nur 
hier ein Vertrieb über Reisemittler zweckmäßig ist. 74 
Die di• tributionagericbtete Verkaufsförderung hat zum Ziel, 
die Aufnahme des eigenen Angebots in das Programm der Dis-
tributionsorgane zu erreichen bzw. den dortigen Absatz zu 
steigern. 75 Ferner soll darauf hingewirkt werden, daß die 
Verkaufstätigkeit sachkundig und engagiert ausgeübt wird. 
Geeignete Maßnahmen sind z.B. die Einladung zu Präsentatio-
nen und Vorträgen, Besichtigungen, Schulungen, Prämierung 
von Reisemittlern, Sonderprovisionen für bestimmte Programm-




Vgl. Wölm, D., Marketing für Deutschlandreisen, a.a.o., 
s. 109 ff. 
Vgl. die Ausführungen in Kapitel c.22. 
Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.o., s. 490 f. 
Simone Frömbling - 978-3-631-75102-2
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:19:28AM
via free access
253 
Untersuchungsregion bieten sich solche Aktivitäten ebenfalls 
überwiegend für Reisemittler an, die ihren Firmensitz in der 
Entfernungsgruppe II haben. Von diesen erweisen sich für 
entsprechende Aktivitäten vor allem solche Reiseveranstalter 
und -mittler als interessant, die als Spezialanbieter hohe 
Affinitäten mit den identifizierten Zielgruppen aufweisen. 
Eine zentrale Bedeutung im Fremdenverkehr von Regionen ist 
schließlich dem Direct-Mailing zuzusprechen. Mit diesem In-
strument sollen die einzelnen Zielgruppen direkt angespro-
chen und mit zielgruppenspezifischen Werbebotschaften bear-
beitet werden. 76 Voraussetzung ist jedoch, daß deren Adres-
sen bekannt sind. Folglich kommt vor allem dem Direct-Mai-
ling bei denjenigen Touristen eine besonders hohe Bedeutung 
zu, die schon einmal mit touristischen Institutionen oder 
Anbietern der Fremdenverkehrsregion Kontakt aufgenommen ha-
ben. Damit auch die regionale Fremdenverkehrsorganisation 
eine gezielte Ansprache vornehmen kann, sollten die Adressen 
in einer gemeinsamen Datenbank gesammelt werden. Angesichts 
der hohen Quote an Wiederholungsbesuchern sowohl in Deutsch-
land als auch in der Untersuchungsregion ist das Instrument 
des Direct-Mail besonders für die Erhöhung der Zielge-
bietstreue geeignet. Dabei müssen allerdings die Informatio-
nen - wie im Rahmen der Angebotswerbung - zielgruppenspezi-
fisch übermittelt werden. 
Letztlich werden diejenigen Fremdenverkehrsregionen den 
größten Erfolg aufweisen, die entlang aller Maßnahmen ein 
eindeutiges, auf die Anforderungen der einzelnen Zielgruppen 
abgestimmtes Profil aufweisen. Die Hauptschwierigkeit bei 
der Umsetzung von Marketingkonzepten ist allerdings, daß in-
nerhalb der Entscheidungsträger einer Fremdenverkehrsregion 
nur bedingt Einigkeit über die Gestaltung der Marketingin-
76 Vgl. Roth, P., 
a.a.O., S. 184. 
Grundlagen des Touristik-Marketing, 
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strumente besteht. Nur dann, wenn die einzelnen Maßnahmen 
aufeinander abgestimmt sind und die einzelnen Fremdenver-
kehrsträger dem generellen Handlungsrahmen entsprechend 
agieren und kommunizieren, erscheint eine Profilierung einer 
gesamten Fremdenverkehrsregion erfolgversprechend. 
Die notwendige und für ein zielgruppenspezifisches Marketing 
charakteristische Focussierung auf spezifische Segmente kann 
demnach nicht darüber hinwegtäuschen, daß es einer 
"integrativen lUllllllller" für alle vorgeschlagenen Maßnahmen 
bedarf. So ist für die Umsetzung zielgruppenspezifischer 
Markbearbeitungskonzepte die Verankerung eines g-einsam ge-
tragenen Selbstverständnisses bei allen Interessengruppen 
einer Fremdenverkehrsregion eine Grundvoraussetzung. 77 Ins-
besondere geht es darum, daß die einzelnen touristischen 
Leistungsträger und die ansässige Bevölkerung sich auf einen 
gemeinsamen Identitätskern beziehen, in dem die tatsächli-
chen Stärken und Schwächen der Fremdenverkehrsregion zum 
Ausdruck kommen. Nur wenn es gelingt, die Ziele und Handlun-
gen der einzelnen touristischen Leistungsträger als auch der 
Bevölkerung entsprechend dieser identifikatorischen Grund-
lage aufeinander abzustimmen und damit eine Bündelung der 
Aktivitäten zu erreichen, 
ting-Konzept für eine 
kann auch ein Zielgruppenmarke-
Fremdenverkehrsregion erfolgreich 
sein. Für ein integriertes Gesamtbild einer Fremdenverkehrs-
region ist somit ein einheitliches Erscheinungbild (Corpo-
rate Design, Corporate Communication) und ein einheitliches, 




Vgl. Meffert, H., u.a., Regionenmarketing Münsterland, 
a.a.o., s. 180. 
Vgl. Meffert, u.a. Regionenmarketing Münsterland, 
a.a.o., s. 205. Vgl. zu diesen Strukturelementen der 
Corporate Identity und zu entsprechenden Gestaltungsal-
ternativen Birkigt, K., Stadler, M.M., Fuck, H.J., Cor-
porate Identity. Grundlagen, Funktionen, Fallbeispiel, 
5. Aufl., Landsberg a.L. 1992, S. 15 ff. und S. 39 ff. 
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3. Ansatzpunkte für 4ie Durchsetzung zielgruppenspezifischer 
Marktbearbeitungskonzepte 
Die vielschichtigen Einzelinteressen und komplexen Zustän-
digkeitsstrukturen innerhalb von Fremdenverkehrsregionen ma-
chen die Notwendigkeit der Entwicklung von Durchsetzungskon-
zepten für eine erfolgreiche Umsetzung zielgruppenspezifi-
scher Marktbearbeitungskonzepte deutlich. Aufgabe der regio-
nalen Fremdenverkehrsorganisation muß es daher sein, die Un-
terstützung aller Leistungträger der Fremdenverkehrsregion 
als auch der Bevölkerung bei der Gestaltung und Vermarktung 
des Produktes "Fremdenverkehrsregion" sicherzustellen. 79 Da 
die Angebotskomponenten einer Fremdenverkehrsregion von 
einer Vielzahl rechtlich selbständiger Fremdenverkehrsunter-
nehmen und -institutionen erstellt werden, kommt der Koor4i-
nation 4er Einzelaktivitäten durch die regionale Fremdenver-
kehrsorganisation eine herausragende Bedeutung zu. 
Nach Kolks sind bei der Durchsetzung von Marketingkonzepten 
und -strategien zwei Arbeitsstufen zu differenzieren: 80 
79 
80 
In einer ersten stufe sind die Konzeptinhalte den betrof-
fenen Entscheidungs- und Handlungsträgern sowie den son-
stigen Betroffenen zu kommunizieren. 
In einer zweiten Stufe sind im Rahmen eines Konfliktmana-
gements mögliche Widerstände einzelner Gruppen gegen die 
Vgl. Reppel, R., Inn~nmarketing - eine Strategie für 
Fremdenverkehrsorte, in: Wolf, J. , Sei tz, E. (Hrsg.) , 
Tourismusmanagement und -marketing, a.a.o., s. 31. 
Kolks unterteilt dabei den Implementierungsprozeß gene-
rell in eine Umsetzungs- und eine Durchsetzungsphase. 
Erstere beinhaltet die Festlegung aller Maßnahmen, die 
der Spezifizierung von Strategien und Konzepten dienen, 
wie dies im vorangegangenen Teilkapitel dargestellt 
wurde. Vgl. Kolks, U., Strategieimplementierung - Ein 
anwendungsorientiertes Konzept, Wiesbaden 1990. 
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Strategie und die spezifizierten Maßnahmen zu eliminie-
ren. 
Als bedeutende Entscheidungsträger im Fremdenverkehr von Re-
gionen wurden die touristischen Einzelanbieter und Fremden-
verkehrsinstitutionen der kommunalen Ebene identifiziert. 81 
In einem weiteren "Betroffenheitskreis" ist zusätzlich die 
einheimische Bevölkerung zu sehen, die teilweise selbst Be-
standteil des Fremdenverkehrsproduktes ist. Beide Gruppen 
gilt es im Rahmen eines innengerichteteten Regionenmarke-
ting82 für die Durchsetzung des Zielgruppenkonzeptes zu ge-
winnen. 
Auf der Bbene 4er Bin• elanl>ieter ist es für eine erfolgrei-
che zielgruppenspezifische Marktbearbeitung notwendig, daß 
möglichst alle touristischen Leistungsanbieter ihre Marke-
tingaktivitäten auf die Bearbeitung einzelner oder aller von 
der regionalen Fremdenverkehrsorganisation ermittelten Ziel-
gruppen abstimmen. In der ersten DUrchset• ungsstufe sind da-
her die Vertreter der verschiedenen touristischen Leistungs-
träger z . B. in Form von Seminaren oder Fachtagungen zusam-
menzuführen und über das zielgruppenspezifische Marktbear-
beitungskonzept, sowie dessen Inhalte und Erfolgserwartungen 
zu informieren. 
Eine erste Durchsetzungsbarriere, die vielfach in Fremden-
verkehrsregionen anzutreffen ist83 , liegt in Interessenge-
gensät• en 4er Leistung• - un4 Bntschei4ungstriger. Diese In-




Vgl. Kapitel A.2. 
zur Bedeutung des innengerichteten Marketing vgl. auch 
die Ausführungen bei Meffert u.a., Regionenmarketing 
Münsterland, a.a.o., s. 170 ff.; Meffert, H., u.a, Mar-
keting für das Münsterland, a.a.o., S. 23. 
Vgl. Tschiderer, F., Ferienortplanung, a.a.o., s. 207 f. 
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der Leistungsträger. Dabei ist bei einer Vielzahl von touri-
stischen Leistungsträgern davon auszugehen, daß ihr Inter-
esse am Gemeinwohl der Fremdenverkehrsregion schwach ausge-
prägt ist, solange individuelle ökonomische Ziele zufrieden-
stellend erreicht werden. 84 
Eine solche Einschätzung kann daraus resultieren, daß die 
Leistungsträger generell den Vorteil einer zielgruppenspezi-
fischen Marktbearbeitung in Abrede stellen oder die vorge-
stellten Segmente in ihrer spezifischen Bedeutung anders ge-
wichten als dies von der regionalen Fremdenverkehrsorganisa-
tion vorgeschlagen wird. Im Extremfall legen die Einzelan-
bieter ihrem Marketing eine andere Zielgruppentypologie zu-
grunde, die in ihrer Bearbeitung den übergreifend ermittel-
ten Zielgruppen zuwiderläuft. Beispielhaft wäre anzuführen, 
daß ein marktstarker Anbieter von Ferienparks die Untersu-
chungsregion als belebtes Verkehrszentrum positioniert und 
sich damit im Hinblick auf die Segmentpositionierung der 
"traditionellen Spaziergängerfreunde" kontraproduktiv ver-
hält. 
Vor diesem Hintergund sind in der zweiten Durchsetzungsstufe 
z ielgruppenspez if ischer Marktbearbeitungskonzepte, die tou-
ristischen Entscheidungsträger innerhalb der Fremdenver-
kehrsregion zur Kooperation zu motivieren. Dabei muß die re-
gionale Fremdenverkehrsorganisation gegenseitiges Verständ-
nis zwischen den touristischen Leistungsanbietern fördern 
und den individuellen Nutzen eines gemeinschaftlichen Vorge-
hens herausstellen. Dies macht unmittelbar deutlich, daß 
eine frühzeitige Einbindung aller Entscheidungsträger in der 
Durchsetzungsphase notwendig ist. Im Rahmen dieses Dialogs 
ist die konkrete Umsetzung der zuvor von der Fremdenver-
84 Vgl. Krippendorf, 
a.a.o., s. 97 ff. 
J., Marketing im Fremdenverkehr, 
Simone Frömbling - 978-3-631-75102-2
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:19:28AM
via free access
258 
kehrssorganisation entwickelten Maßnahmen unter Einbindung 
der Leistungsträger einzuleiten. 
Dazu erscheint es zweckmäßig, Projekttea11s einzurichten, in 
denen eine detaillierte Ausarbeitung der zielgruppenspezifi-
schen Marktbearbeitungskonzepte vorgenommen wird. Hierbei 
bietet es sich an, wie beim Aufbau des Projektmanagment85 in 
der Konsumgüterindustrie für die einzelnen Zielgruppen je-
weils eigenständige Projektteams zu bilden. Als Mitglieder 
sind Vertreter von denjenigen touristischen Leistungsträgern 
einzubinden, die in besonderem Maße Angebote für diese Ziel-
gruppen bereitstellen. So könnte für die vorliegende Unter-
suchungsregion das Projektteam für "Kultur- und landorien-
tierte Urlauber" aus Vertretern der behördlichen Kulturde-
zernate, der Naturschutzverbände, Museumsleitern, Theaterin-
tendanten, etc. gebildet werden. 
Durch die Einbindung der Entscheidungsträger kann ihr Enga-
gement gesichert, das vorhanden Know how genutzt und der 
leistungsträgerspezifische Erfolgsbeitrag für das zielgrup-
penspezifische Marktbearbeitungskonzept , systematisch erhöht 
werden. 
Insbesondere bei zu erwartenden Konflikten innerhalb der 
Projektteams, z.B. aufgrund von wahrgenommmenen Konkurrenz-
verhältnissen, ist es sinnvoll, Vertreter der regionalen 
Fremdenverkehrsorganiation als Moderator in das Projektteam 
aufzunehmen. 86 Ziel muß es hierbei sein, Einzelinteressen in 
den Hintergrund zu stellen, auf persönlichen und politischen 
85 
86 
Projekte sind umfangreiche, aber zeitlich begrenzte Auf-
gaben. zu den unterschiedlichen Ausgestaltungsalternati-
ven des Projektmanagement vgl. Kieser, A., Kubicek, H., 
Organisation, 3. Aufl., Berlin, New York 1992, s. 138 
ff.; Frese, E., Grundlagen der Organisation. Die Organi-
sationsstruktur der Unternehmung, Wiesbaden 1987, S. 460 
ff. 
Vgl. Reppel, R., Innenmarketing, a.a.o., s. 35. 
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Gegensätzen beruhende Interessengegensätze zu schlichten und 
den Dialog sachlich zu führen. Zentrale Bedeutung kommt in 
diesem Durchsetzungsschritt der Auswahl eines adäquaten Ar-
gumentationsstils zu. 87 Wesentliche Erfolgsvoraussetzung 
einer Projektteamkoordination ist die Akzeptanz durch die 
touristischen Leistungsanbieter. 
kann auf externe Berater als 
werden. 88 
Bei zu geringer Akzeptanz 
Moderatoren zurückgegriffen 
Neben der kommunikativen Überzeugungsarbeit können auch Be-
ratungsleistungen und finanzielle Anreize seitens der Frem-
denverkehrsorganisation eingesetzt werden. 89 
Mit Blick auf die regionale Bevölkerung ist es erforderlich, 
frühzeitig über die zielgruppenspezifischen Marktbearbei-
tungsmaßnahmen zu informieren, um möglichen Widerständen 
frühzeitig entgegenzutreten. Widerstände auf der Seite dar 
Bevölkerung bei der Durchsetzung zielgruppenspezifischer 
Marktbearbeitungskonzepte bestehen zunächst in einer viel-
fach zu beobachtenden generellen Fremdenverkehrsverdrossen-
heit der ansässigen Bevölkerung. 90 Dies kann sich zum Bei-
spiel in einem unfreundlicheren Verhalten gegenüber Touri-
sten, hier im besonderen gegenüber spezifischen Zielgruppen, 
äußern. Da aber der Kontakt zwischen Touristen und der an-
sässigen Bevölkerung unmittelbarer Bestandteil des Produktes 
"Fremdenverkehrsregion" ist, sind direkte Wechselwirkungen 
zwischen dem Verhalten der Bewohner und der wahrgenommenen 
Besuchsqualität offensichtlich. Ferner können sich Bevölke-
rungsgruppen herausbilden, die den Fremdenverkehr generell 
als bürgerfeindlich und landschaftszerstörend empfinden. Es 
87 Vgl. Kolks, u., Strategieimplementierung, a.a.o. 
88 Vgl. Reppel, R., Innenmarketing, a.a.O., s. 35. 
89 Vgl. Reppel, R., Innenmarketing, a.a.o., s. 39. 
90 Vgl. Reppel, R., Innenmarketing, a.a.o., s. 34. 
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besteht die Gefahr, daß diese über die Bildung von Interes-
sengemeinschaften aktiv einer Durchsetzung von Infrastruk-
turproj ekten entgegentreten, die aus einer zielgruppenspezi-
f ischen Marktbearbeitung resultieren kann (z.B. die Anlage 
von Wanderpfaden für "land- und kulturorientierte Urlau-
ber"). 
Damit ist die aktive Einbindung der ansässigen Bevölkerung 
bei der Durchsetzung zielgruppenspezifischer Marktbearbei-
tungskonzepte erforderlich. Geeignete Instrumente sind 
sowohl Informationsveranstaltungen (z.B. Tag der offenen 
Tür) seitens der regionalen Fremdenverkehrsorganisation, 
Bürgerversammlungen, die Einrichtung von Interessengemein-
schaften als auch eine aktive und breit angelegte Informa-
tionspolitik über geplante Marketing-Aktivitäten. 91 
Zur Sicherstellung eines zu jedem Zeitpunkt koordinierten 
Vorgehens erweist sich die klare Pe• t • cbreibung von Verant-
wortlichkeiten der regionalen Fremdenverkehrsorganisation 
als weitere Erfolgsvoraussetzung. Die Gestaltung der Frem-
denverkehrsorganisation als Koordinationsstelle mit eindeu-
tig umrissenen Kompetenz- und Verantwortungsbereichen ist in 
diesem Zusammenhang unabdingbar. 92 Dabei sollten sich die 
Weisungsrechte jedoch nicht nur - wie vielfach in der Praxis 
üblich - auf die Kommunikationspolitik beschränken. Entspre-
chend den aufgezeigten Ansatzpunkten der zielgruppenspezifi-
schen Marktbearbeitung gilt es vielmehr eine Kompetenzaus-
weitung der Fremdenverkehrsorganisation, anzustreben. Eine 
solche Institution sollte neben Informations- und Mitwir-
kungsrechten auch die Budgetverantwortung und Entscheidungs-




Vgl. Reppel, K., Innenmarketing, a.a.o., s. 39. 
Vgl. Meffert, H. u.a., Regionenmarketing Münsterland, 
a.a.o., s. 205. 
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D. zus1U11JDenfassung und Ausblick 
1. zusmenfasaende Würdigung der Ontersucbungsergebnisse 
Die bisherige theoretische und empirische Auseinandersetzung 
mit dem Zielgruppenmarketing im Fremdenverkehr von Regionen 
weist insgesamt einen nur wenig befriedigenden Forschungs-
stand auf. Dies gilt insbesondere für die Markterfassung und 
zielgruppenspezifische Marktbearbeitung aus Sicht regionaler 
Fremdenverkehrsorganisationen. Entsprechend wurde in der 
vorliegenden Untersuchung versucht, eine theoretische Fun-
dierung und umfassende empirische Analyse dieses Untersu-
chungskomplexes zu leisten. Die empirische Analyse erfolgte 
anhand einer Fremdenverkehrsregion aus dem norddeutschen 
Raum. 
Im Mittelpunkt stand dabei die Fragestellung, unter Berück-
sichtigung welcher Markterfassungsansätze und Segmentie-
rungskriterien im Fremdenverkehr eine Zielgruppenabgrenzung 
vorzunehmen ist und wie die identifizierten Zielgruppen 
segmentspezifisch bearbeitet werden können. Die Untersuchung 
erfolgte dabei in zwei zentralen Arbeitsschritten. 
In einem ersten Schritt wurden die Möglichkeiten der Markt-
erfassung einer tiefergehenden Analyse unterzogen. Auf der 
Grundlage eines empirischen Bezugsrahmens wurde eine hypo-
thesengestützte Analyse soziodemographischer und ausgewähl-
ter psychographischer Merkmale (Werte, Motive und Einstel-
lungen) hinsichtlich ihrer Besuchsverhaltensrelevanz durch-
geführt. Dabei dienten als abhängige Variable die sich in 
der Besuchsabsicht und -dauer unterscheidenden Verhaltens-
segmente, die innerhalb von zwei auf der Basis der Entfer-
nung zum Zielgebiet gebildeten Entfernungsgruppen abgegrenzt 
werden konnten. Auf der Grundlage der identifizierten Be-
stimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens wurde in beiden Ent-
fernungsgruppen eine psychographische Marktsegmentierung 
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durchgeführt. Im zweiten Arbeitsschritt wurden Ansatzpunkte 
einer zielgruppenspezifischen Marktbearbeitung von Fremden-
verkehrsregionen aufgezeigt und Möglichkeiten der Begegnung 
von Widerständen bei ihrer Durchsetzung erarbeitet. 
Unter Berücksichtigung der eingangs formulierten Zielsetzun-
gen können die folgenden zentralen Erkenntnisse der Untersu-
chung auf der Basis der empirischen Analysen und den darauf 
aufbauenden konzeptionellen Oberlegungen zur zielgruppenspe-
zifischen Marktbearbeitung zusammengefaßt werden: 
(1) Die gewählte Operationalisierung 4es Besuchsverhaltens 
auf der Basis der Besuchsabsicht und -dauer hat sich 
als tragfähige Grundlage einer differenzierten Analyse 
der Bestimmungsfaktoren des regionenspezifischen Be-
suchsverhaltens erwiesen. Dabei konnte gezeigt werden, 
daß der Verhaltensparameter "Anreisedauer" über die 
Entfernung zum Zielgebiet erfaßt werden kann und diese 
sinnvollerweise nicht als abhängige Verhaltensvariable, 
sondern als Bestimmungsfaktor des Besuchsverhaltens zu 
interpretieren ist. Der vermutete Zusammenhang zwischen 
der Entfernung zum Zielgebiet und der Besuchsabsicht 
konnte nicht bestätigt werden. Demgegenüber wurde ein 
starker Zusammenhang zwischen der Zielgebietsentfernung 
und der Besuchsdauer festgestellt. Die aufgrund dieses 
Ergebnisses durchgeführte Makrosegmentierung auf der 
Basis der Zielgebietsentfernung ermöglichte, im Naher-
holungsverkehr (Entfernungsgruppe I) die Verhaltensseg-
mente "Tagesausflügler" und "Besucher mit Obernachtung" 
und in der Entfernungsgruppe II die "Kurzurlauber" und 
"Urlauber" zu unterscheiden. Darüber hinaus wurden die 
Besucher und Nicht-Besucher entfernungsgruppenspezi-
fisch erfaßt. 
(2) Die Analyse des Binflusses sozio4-ographischer Merk-
male auf die Besuchsabsicht und -dauer zeigte, daß vor 
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allem in der Entfernungsgruppe I die in den Verhaltens-
segmenten zum Ausdruck kommenden Unterschiede im Be-
suchsverhalten nur unzureichend anhand soziodemographi-
scher Merkmale erklärt werden können (vgl. Abbildung 
46). Während die Besuchsabsicht durch das Haushaltsein-
kommens und die Schichtzugehörigkeit erklärt werden 
kann, besteht zwischen soziodemographischen Merkmalen 
und der Besuchsdauer kein Zusammenhang. In der Entfer-
nungsgruppe II kann die Besuchsabsicht und -dauer durch 
die Kinderanzahl und vor allem durch sozioökonomische 
Merkmale beschrieben werden. Wichtige Merkmale wie Al-
ter und Bildung bringen aber auch hier keinen Erklä-
rungsbeitrag. Diese Ergebnisse machen deutlich, daß das 
regionenspezifische Besuchsverhalten offenbar vor allem 
von dem Haushalts-Einkommen der Besucher abhängt. 
Gleichzeitig wird deutlich, daß die entfernungsgruppen-
spezifischen Verhaltenssegmente nur eingeschränkt die 
soziodemographische Identifizierbarkeit gewährleisten, 
so daß die verhaltensorientierte Marktsegmentierung im 
Fremdenverkehr von Regionen nur bedingt als geeigneter 
Segmentierungsansatz anzusehen ist. 
(3) Die Analyse der Identifizierbarkeit der psychographi-
schen Merkmale "Werte", "Motive" und "Einstellungen" 
erfolgte auf der Grundlage der verdichteten Werte-, Mo-
tiv- und Einstellungsfaktoren. Es zeigte sich, daß 
diese gut anhand soziodemographischer Merkmale be-
schrieben werden konnten und daher als geeignete seg-
mentierungskriterien angesehen werden können. Einen zu-
sammenfassenden Überblick über die zusammenhänge zwi-
schen soziodemographischen und psychographischen Merk-
malen findet sich in Abbildung 47. Es wird deutlich, 
daß die Werteausprägungen besonders gut anhand der 
Merkmale "Alter", "Lebenszyklusphase", "Bildungsgrad" 
und "Schichtzugehörigkeit" erklärt werden können. Ur-
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Abb. 46: zusammenfassende Obersicht zur Prüfung der Untersuchungshypothesen 
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laubsmotive stehen in einem engen Zusammenhang mit dem 
"Alter", der "Kinderanzahl", der "Lebenszyklusphase" 
und dem "Bildungsgrad". Demgegenüber können Einstellun-
gen weitaus schlechter anhand soziodemographischer 
Merkmale erklärt werden. 
(4) Der Einfluß der untersuchten psychographischen Merkaale 
auf das regionenspezifische Besuchsverhalten ist zusam-
menfassend in Abbildung 48 wiedergegeben. Dabei wurde 
deutlich, daß sich alle Konstruktebenen im Rahmen uni-
variater Analysen als geeignet erwiesen, einen Erklä-
rungsbeitrag zum regionenspezifischen Besuchsverhalten 
zu liefern. 
Die Analyse des Einflusses von Werten auf das regionen-
spezifische Besuchsverhalten läßt den Schluß zu, daß 
diese vor allem zur Erklärung der Besuchsdauer im Nah-
erholungsverkehr (Entfernungsgruppe I) geeignet sind. 
Allerdings konnte die Besuchsabsicht nur eingeschränkt 
anhand der Wertefaktoren erklärt werden, so daß eine 
Segmentierung ausschließlich auf der Basis von Werte-
faktoren nicht erfolgversprechend ist. Urlaw,saotive 
sind besonders dazu geeignet, die Besuchsabsicht und 
-dauer im Naherholungsverkehr zu beschreiben. Den Ein-
stellungen kommt vor allem zur Erklärung der Besuchsab-
sicht und -dauer in der Entfernungsgruppe II eine hohe 
Bedeutung zu. 
Die Einzelergebnisse machen unmittelbar deutlich, daß 
die drei psychographischen Merkmale dazu geeignet sind, 
das regionenspezifische Besuchsverhalten zu erklären. 
Ferner verdeutlichen die Analyseergebnisse die Zweckmä-
ßigkeit, die Ermittlung von Bestimmungsfaktoren des Be-
suchsverhaltens auf der Grundlage von entfernungsgrup-
penspezifischen Verhaltenssegmenten durchzuführen. Denn 
innerhalb der Entfernungsgruppen konnten jeweils unter-
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schiedliche Bestimmungsfaktoren des Besuchsverhaltens 
identifiziert werden. 
(5) Unter Zugrundelegung der identifizierten Bestimmungs-
faktoren der entfernungsgruppenspezifischen Besuchsab-
sicht und -dauer wurde ein multivariates Analyseverfah-
ren eingesetzt, um den ge• aaten Brklärungsbeitrag p• y-
chographi• cher Merkaal• auf das Besuchsverhalten zu er-
mitteln. Hierdurch konnten die zentralen Bestimmungs-
faktoren des regionenspezifischen Besuchsverhaltens 
identifiziert werden. In der Entfernungsgruppe I erwies 
sich die Zielgebietserfahrung als dominanter Bestim-
mungsfaktor der Besuchsabsicht. Die Besuchsdauer ist 
hingegen gleichermaßen von Werten, Urlaubsmotiven und 
Realeinstellungen abhängig. In der Entfernungsgruppe II 
konnten die Realeinstellungen als zentrale Bestimmungs-
faktoren der Besuchsabsicht ermittelt werden. Demgegen-
über kommt der Zielgebietserfahrung, den Werten, den 
Motiven und den Einstellungen zur Erklärung der Be-
suchsdauer eine relativ gleich hohe Bedeutung zu. 
Aufgrund dieser Ergebnisse ist die in der Fremdenver-
kehrsforschung vorherrschende einseitige Ausrichtung 
auf Urlaubsmotive zur Erklärung des Besuchsverhaltens 
als nicht ausreichend zu würdigen. Erst die Kombination 
von Werten, Motiven, Einstellungen und Zielgebietser-
fahrung ermöglicht eine hinreichend präzise Erklärung 
des Besuchsverhaltens bzw. der Besuchsabsicht und 
-dauer. 
Einschränkend ist jedoch festzuhalten, daß die Erklä-
rungsbeiträge in der integrierten Analyse darauf hin-
weisen, daß neben den hier untersuchten Konstrukten das 
Besuchsverhalten von weiteren Einflußfaktoren wie z.B. 
Zielgebietspräferenzen abhängt. 
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(6) Die auf der Basis der zentralen Bestimmungsfaktoren 
durchgeführte psychographische Marktsegmentierung 
führte in der Entfernungsgruppe I zu vier und in der 
Entfernungsgruppe II zu drei deutlich voneinander ab-
grenzbaren Zielsegmenten. Diese Zielsegmente lassen 
sich gut anhand soziodemographischer Merkmale beschrei-
ben. Damit ist im vorliegenden Untersuchungskontext die 
psychographische Marktsegmentierung im Vergleich zur 
verhaltensorientierten Marktsegmentierung besser dazu 
geeignet, die soziodemographische Identifizierbarkeit 
zu gewährleisten. Angesichts der signifikanten Unter-
schiede im Besuchsverhalten erfüllt die psychographi-
sche Marktsegmentierung ferner in hohem Maße die Anfor-
derung der Besuchsverhaltensrelevanz, wobei sich die 
identifizierten Segmente jedoch nicht in ihrer Besuchs-
dauer unterscheiden. 
Die sich anschließende Homogenitätsanalyse der Ziel-
gruppen der beiden Entfernungsgruppen zeigt, daß sich 
jeweils zwei der Zielgruppen in beiden Entfernungsgrup-
pen in ihren Motivstrukturen stark ähneln. Daher wurden 
diese für eine zielgruppenspezifische Marktbearbeitung 
zusammengefaßt. Vor diesem Hintergund konnten für die 





"Land- und kulturorientierte Urlauber" im Naherho-
lungsverkehr 
"Sportaktive Familienurlauber" auf dem Gesamtmarkt 
"Regenerations- und genußorientierte Urlauber" in 
der Entfernungsgruppe II 
"Bade-Urlauber" auf dem Gesamtmarkt 
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(7) Unter Berücksichtigung der identifizierten Zielgruppen 
wurden Ansatzpunkte einer zielgruppenspezifischen 
Marktbearbeitung herausgestellt. Hierbei zeigte sich, 
daß vor allem Motive bei der Ableitung zielgruppenspe-
zifischer Marketingmaßnahmen Ansatzpunkte für die Aus-
gestaltung des Marketingprogramms liefern. Die Einstel-
lungen geben - unter der Annahme, daß es sich bei nega-
tiven Einstellungen vor allem um Wahrnehmungsdefizite 
handelt - vor allem Hinweise auf eine verstärkte Infor-
mationspolitk und auf spezifische Werbeinhalte zum Ab-
bau von Wahrnehmungsverzerrungen. Werte geben bei ihrer 
Interpretation für den zielgruppenspezifischen Maßnah-
meneinsatz vor allem Hilfestellungen bei der Medienaus-
wahl. 
Insgesamt wurde hinsichtlich der 
sehen Marktbearbeitung deutlich, 
zielgruppenspezifi-
daß der regionalen 
Fremdenverkehrsorganisation in der Umsetzungsphase vor 
allem die Funktion eines Koordinators zukommt. Hierfür 
konnten Maßnahmen erarbeitet werden, die in der derzei-
tigen Praxis von regionalen Fremdenverkehrsorganisatio-
nen kaum Anwendung finden, aber für eine zukünftige 
Marktbearbeitung erfolgversprechend sein dürften. Als 
Grundvoraussetzung für ein erfolgreiches Zielgruppen-
marketing im Fremdenverkehr von Regionen erweist sich 
dabei generell der Aufbau eines regionalen Selbstver-
ständisses. 
(8) Als wesentliche Erfolgsvoraussetzung für ein erfolgrei-
ches Zielgruppenmarketing im Fremdenverkehr von Regio-
nen wurden Ansatzpunkte für die einheitliche Durchset-
zung der entwickelten Konzepte durch die eigentlichen 
touristischen Leistungsträger aufgezeigt. In diesem Zu-
sammenhang wurden vor allem Durchsetzungsmaßnahmen her-
ausgearbeitet, mit deren Hilfe mögliche Durchsetzungs-
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widerstände in der Fremdenverkehrsregion abgebaut wer-
den können. 
In einer zusammenfassenden Würdigung ist festzuhalten, daß 
mit der empirischen Analyse der Bestimmungfaktoren des re-
gionenspezifischen Besuchsverhaltens und der darauf aufbau-
enden Ansatzpunkte einer zielgruppenspezifischen Marktbear-
beitung der vorliegenden Arbeit der Charakter einer Basisun-
tersuchung zukommt. Diese zeigt den Gesamtrahmen des Ziel-
gruppenmarketing im Fremdenverkehr von Regionen am Beispiel 
einer Untersuchungsregion exemplarisch auf. Während die em-
pirischen Ergebnisse zum Zusammenhang zwischen soziodemogra-
phischen und psychographischen Merkmalen aufgrund des Unter-
suchungsdesigns durchaus allgemeingültigen Anspruch erheben 
können, gelten die Detailergebnisse zum regionenspezifischen 
Besuchsverhalten nur für die Untersuchungsregion. Darüber 
hinaus wurden Aussagen zur regionenspezifischen Marktbear-
beitung abgeleitet, die unmittelbar auf andere Fremdenver-
kehrsregionen übertragen werden können. 
Im Rahmen einer möglichen Replizierung der Untersuchung sind 
folgende Aspekte in besonderem Maße zu berücksichtigen. 
Die vorgenommene Operationalisierung des Besuchsverhaltens 
über die Besuchsabsicht und -dauer weist einen direkten Be-
zug zu den von Fremdenverkehrsregionen verfolgten Zielen 
einer Erhöhung der Übernachtungs- und Gästezahlen auf. Dem-
gegenüber wird mit dieser Operationalisierung den Ertrags-
zielen einer Fremdenverkehrsregion nur unzureichend Rechnung 
getragen. Es erscheint daher für zukünftige Untersuchungen 
sinnvoll, im Rahmen der Erfassung des Besuchsverhaltens zu-
sätzlich die Ausgabebereitschaft und -fähigkeit der Touri-
sten zu berücksichtigen. 
Ferner wurde im Rahmen dieser Arbeit das Besuchsverhalten 
nur nominalskaliert erfaßt. Daher konnte der Einfluß der 
Simone Frömbling - 978-3-631-75102-2
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:19:28AM
via free access
272 
psychographischen Konstrukte nur mit Hilfe von T-Tests ana-
lysiert werden. Auf der Grundlage von signifikanten Unter-
schieden zwischen den Verhaltenssegmenten wurden Rück-
schlüsse auf Beziehungen zwischen den Ausprägungsformen der 
Konstrukte und dem Besuchsverhalten geschlossen. Eine Ver-
besserung der Aussagefähigkeit der Analyseergebnisse er-
scheint demnach über eine metrische Erfassung der Verhal-
tenskomponenten denkbar. zum einen wäre hierduch eine Quan-
tifizierung des Einflusses psychographischer Merkmale auf 
das Besuchsverhalten in Form von Erklärungsbeiträgen mög-
lich. Zum anderen wird hierdurch die Anwendbarkeit weiterge-
hender multivariater Analysemethoden gewährleistet. 
Darüber hinaus deuten die im Rahmen der integrierten Analyse 
ermittelten Ergebnisse darauf hin, daß zur Erklärung des Be-
suchsverhaltens neben Werten, Motiven, Einstellungen und der 
Zielgebietserfahrung weitere psychographische Konstrukte 
heranzuziehen sind. Neben den schon erwähnten Präferenzen 
für andere Fremdenverkehrsregionen könnten darüber hinaus 
insbesondere das mit einer Reise in Verbindung stehende 
wahrgenommene Risiko sowie das spezifische Involvement, das 
Urlauben und Reisen entgegengebracht wird zusätzlich in die 
empirische Analyse einbezogen werden. Ferner erscheint es 
zweckmäßig, neben der Einstellung zur Untersuchungsregion 
generelle Einstellungen zu Deutschlandreisen, differenziert 
nach Tagesausflügen, Kurzurlaubs- und Urlaubsreisen als er-
klärende Größe heranzuziehen. 
Zudem zeigen die Analyseergebnisse, daß sich die im Rahmen 
der psychographischen Marktsegmentierung identifizierten 
Segmente nicht in ihrer beabsichtigten Besuchsdauer unter-
scheiden. Dies ist darauf zurückzuführen, daß die Bestim-
mungsfaktoren der Besuchsdauer und -absieht simultan zur 
Zielgruppenbildung herangezogen wurden. Daher ist es für 
Forschungsstudien überlegenswert, auf der Basis größerer 
Stichproben eine zweistufige psychographische Segmentierung 
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durchzuführen. Hierbei wäre auf der ersten stufe auf Basis 
der Bestimmungsfaktoren der Besuchsabsicht eine Segmentie-
rung vorzunehmen, um anschließend die ermittelten Segmente 
auf Basis der Bestimmungsfaktoren der Besuchsdauer weiter zu 
differenzieren. Um dabei der Gefahr einer zu tiefen Ziel-
gruppenbildung vorzubeugen, die eine wirtschaftliche Bear-
beitung der Segmente nicht mehr gewährleistet, bietet es 
sich an, in Anlehnung an die hier vorgestellte Homogenitäts-
analyse die identifizierten Zielgruppen im Hinblick auf die 
Marktbearbeitung auf mögliche Überschneidungen zu überprü-
fen. 
Mit der Ermittlung der wirtschaftlich optimalen Segmentan-
zahl ist auch die Frage aufgeworfen, ob die ermittelten 
Marktsegmente angesichts zunehmend heterogener Kundenwün-
sehe, spontaneren Reiseentscheidungen etc. ausreichende 
zeitliche Stabilität aufweisen. Die zunehmende Individuali-
sierung von Konsumwünschen und hybrider werdenden Konsumen-
ten zeigen hier generelle Grenzen einer zielgruppenspezifi-
schen Marktbearbeitung auf . 1 Dem kann allerdings abschwä-
chend gegenübergehalten werden, daß auf der Individualebene 
die Prognostizierbarkeit des Kauf- bzw. Urlaubs- oder Reise-
verhaltens immer schwieriger wird, während auf der Ebene von 
Segmenten aufgrund der generellen Urlaubs- und Reiseneigun-
gen ausreichende Ansatzpunkte für eine zielgruppenspezifi-
sche Marktbearbeitung abgeleitet werden können. 
Die aufgezeigten Einzelergebnisse sowie die aufgezeigten 
Verbesserungsvorschläge im Rahmen der kritischen Würdigung 
leiten unmittelbar auf zukünftige Forschungsgebiete über. 
1 Vgl. Meffert, H., Erfolgreiches Marketing in den neunzi-
ger Jahren, a.a.o., s. 19; Wiswede, G., Der "Neue Konsu-
ment" im Lichte des Wertewandels, in: szallies, R., Wis-
wede, G. (Hrsg.), Wertewandel und Konsum, Landberg a.L., 
1990, s. 11 ff. 
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2. Iaplikationen für weiterfübren4e Porscbungen 
Angesichts der vorliegenden Untersuchungsergebnisse und den 
aufgezeigten Ansatzpunkten einer z ielgruppenspez if ischen 
Marktbearbeitung sind für weiterführende empirische Studien 
und konzeptionelle Forschungsüberlegungen zum Zielgruppen-
marketing im Fremdenverkehr von Regionen folgende Ansatz-
punkte aufzuzeigen: 
(1) Unter Berücksichtigung der Tatsache, daß die in der vor-
liegenden Arbeit ermittelten Beziehungszusammenhänge zum 
Besuchsverhalten nur für eine Untersuchungsregion gel-
ten, erscheint es in erster Linie interessant, diese 
Analyse für andere Fremdenverkehrsregionen zu replizie-
ren. Darüber hinaus bietet es sich an, eine entspre-
chende Untersuchung nicht nur auf den Deutschlandtouris-
mus zu beschränken, sondern auch das europäische Ausland 
oder zumindest Nachbarländer in die Analyse einzubezie-
hen. Dabei sollten die aufgezeigten Verbesserungsvor-
schläge im Rahmen der empirischen Analyse berücksichtigt 
werden. 
(2) Zunehmende Individualisierung und "hybrider" werdende 
Konsumstrukturen deuten auf die Notwendigkeit hin, die 
vorliegende Studie für die gleiche Untersuchungsregion 
zu replizieren. Hierbei ist im Sinne einer Längsschnitt-
analyse zu untersuchen, welche zeitliche Stabilität den 
Zielgruppen im Fremdenverkehr zugesprochen werden kann. 
Neben der fremdenverkehrsspezifischen Relevanz dieses 
Untersuchungsaspekts kann damit ein genereller Beitrag 
zu der in Theorie und Praxis viel diskutierten Pro-
blemstellung der zeitlichen Stabilität von Zielgruppen 
geleistet werden. 
(3) Angesichts der in dieser Untersuchung vorgenommenen Ein-
grenzung auf den Erholungstourismus erscheint es sinn-
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voll, Ansatzpunkte zur Markterfassung und zielgruppen-
spezifischen Marktbearbeitung auch im Geschäfts- und 
Kongreßtourismus zu analysieren. In diesem Zusammenhang 
könnte auf die Erkenntnisse der Marktsegmentierung im 
Investitionsgütermarketing zurückgegriffen und auf den 
Geschäftstourimus übertragen werden. 
(4) weiterführende Forschungsarbeiten sind ferner auf dem 
Gebiet der Erfolgswirksamkeit zielgruppenspezifischer 
Marktbearbeitungsmaßnahmen im Fremdenverkehr von Regio-
nen zu initiieren. Hier ist es zum einen notwendig, den 
differenzierten Erfolgsbeitag einzelner Marketingmaßnah-
men, z.B. der klassischen Werbung im Fremdenverkehrskon-
text zu analysieren. Zum anderen ist es von Bedeutung, 
entsprechende Erfolgsgrößen auf der Basis objektiver Da-
ten (Umsatzentwicklung, Gästezahlen, etc.) zu erheben 
und zu untersuchen. 
(5) Angesichts der aufgezeigten Probleme bei der Durchset-
zung von zielgruppenspezifischen Marktbearbeitungskon-
zepten im Fremdenverkehr von Regionen bietet sich ein 
breites Forschungsspektrum in der Analyse und Struktu-
rierung möglicher Widerstände seitens unterschiedlich-
ster Interessengruppen in Fremdenverkehrsregionen. Unter 
Berücksichtigung dieser Widerstände erscheint es zweck-
mäßig, Ansatzpunkte für ein Konfliktmanagment im Frem-
denverkehr von Regionen zu erarbeiten, im Rahmen dessen 
alle Anspruchsgruppen einer Fremdenverkehrsregion und 
ihre Beziehungsstrukturen Berücksichtigung finden müs-
sen. 
(6) Ferner stellt sich die Frage, welche Organisationsformen 
von regionalen Fremdenverkehrsorganisationen besonders 
dazu geeignet sind, in einer Fremdenverkehrsregion eine 
einheitliche Ausrichtung der Marketingmaßnahmen der tou-
ristischen Leistungsanbieter und das oben dargestellte 
Simone Frömbling - 978-3-631-75102-2
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:19:28AM
via free access
276 
Konfliktmanagement zu gewährleisten. Dabei ist insbeson-
dere von Interesse, welche Kompetenzen dieser regionalen 
Fremdenverkehrsorganisation zweckmäßigerweise zuzuordnen 
sind. 
Insgesamt wird deutlich, daß von einer konsequenten Umset-
zung des Zielgruppenmarketing im Fremdenverkehr von Regionen 
erhebliche Effektivitätssteigerungen in der Marktbearbeitung 
zu erwarten sind. Die Marketing-Wissenschaft ist ebenso wie 
die Fremdenverkehrsforschung aufgerufen, ihrer entschei-
dungsunterstützenden Funktion gegenüber Fremdenverkehrsre-
gionen durch verstärkte Berücksichtigung dieses noch in wei-
ten Teilen unzureichend erforschten Untersuchungsbereichs 
gerecht zu werden. 
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Abb. 5: standardisierte Diskriminanzfunktion für die nach 
der Besuchsabsicht abgegrenzten Verhaltenssegmente 
in der Entfernungsgruppe I 
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Abb. 6: standardisierte Diskriminanzfunktion für die nach 
der Besuchsdauer abgegrenzten Verhaltenssegmente in 
der Entfernungsgruppe I 
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FUNCTION WILKS 0 LAMBDA CHt-SQUAREO O.F. 
0 o.&413380 42.240 s 












COEFF_li: I ENTS 
Abb. 7: standardisierte Diskriminanzfunktion für die nach 
der Besuchsabsicht abgegrenzten Verhaltenssegmente 
in der Entfernungsgruppe II 
CANONJCAL DJSCRJMJNANT FUNCTIONS 
PERCENT OF CUMULATJVE CANONICAL 
FUNCTION EIGENVALUE VARIANCE PERCENT CORREL.ATION 
- - ~1~•~---~o~•~s~o~~•~•~2 _ _,1~0~0~•~0=0 _ ___ 1~00.oo o.s777eos 
AFTER 
FUNCTION WtLKS• LAMBDA CHI-SQUARED O.F. SIGNIFICANCE 
0 0-6661697 34.934 4 0.0000 
_ STANOARDIZED CANONICAL QISCRIMINANT FUNCTION COEFFICIEN~ 
WERTEf5 o,5• JJ • 
MOTIYFS -0.74450 
.....8.E~Lf2 -Q, ••• JQ 
BESHAUF 0.6614• 
Abb. 8: standardisierte Diskriminanzfunktion für die nach 
der Besuchsdauer abgegrenzten Verhaltenssegmente in 
der Entfernungsgruppe II 
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0(n• 5481 1 (n• 122I 2(n • 131) 3(n • 154) 4(n • 139) 
-Bildungs- & Gesell-
schaftsori enti erung -0,023 
-Hedonismus 




Cl.3: Land- & Kulturorien-
tierte Urlauber 
0,011 
Cl.4: Regenerations- & Genuß-
orientierte Strandurlauber 
0,149 -0,053 -0,340 0,205 
0 ,108 0,009 0,023 -0,087 
Signifikanzniveau (F-Test) 
a<0,01 = *** 
a<0,05 = ** 
a<0,1 = * 





Abb. 9: Psychographische Zielgruppenbildung und -beschrei-
bung in der Entfernungsgruppe I 
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~ -Tradition & 
Sicherheit 
· -Gesundheit · · 






















-0 ,037 -0,029 -0, 103 0,048 n.S. 
-0 , 153 0,065 -0, 125 -0,311 * 
0,266 0,202 0,371 0, 158 n.S. 
0,393 1,450 0,096 0,217 *** 
-0,078 -0,284 -0, 137 0, 116 ** 
-0, 102 -0, 121 0,053 -0,304 ** 
0,067 0,455 -0,076 0 ,05 *** 
Cl.1: Strand-Urlauber Signifikanzniveau (F-Test) 
Cl.2 : Sportaktive & kultur-
interessierende Familien-
urlauber 
Cl.3: Regenerations- & Genuß-
orientierte Urlauber 
a <0,01 = *** 
a <0,05 = ** 
a<o,1 = * 
nicht Signifikant = n.S. 
Zielgruppenbildende 
Variablen 
Abb. 10: Psychographische Zielgruppenbildung und -beschrei-
bung in der Entfernungsgruppe II Simone Frömbling - 978-3-631-75102-2





B Cl. 1 Cl. 2 Cl. 3 Cl. 4 Sig. 
'ii ~ :g -
Hoher Bildungsstand 2,37 2,83 2,22 2,17 2,33 *** 
(!) Kulturelles Interesse 2,35 2,55 2 ,39 1,86 2,66 *** 
"C 
C 
::::I · Aufgaben für die Gesell-
cl, schaff übernehmen 2,72 2,73 2,80 2,49 2,89 ** 
:?; 
::::1 Gesellschaftliche 
"C ' Anerkennung 2,21 2,32 2,21 2,04 2,30 * ffi ~ 
(/) 
Ein bequemes Leben 
::::1 führen 2,46 2,54 2,54 2,36 2,42 n.S. 
E 
.!/? Ein genußreiches Leben C 
0 führen 2,77 3,03 2,66 2,69 2,73 ** 
"C 
G) 
I Viel Freizeit 1,99 2,30 1,97 1,86 1,89 *** 
.~ Persönliche Freiheit 1,53 1,98 1,52 1,21 1,51 *** !! ::::i ·- ... CD CD 
.C.:; Sich selbst entfalten 
!i können 1,73 2,32 1,74 1,42 1,55 *** 
LL~ 
Sich an "Bewährtem• 
orientieren 2,29 1,93 2,35 1,82 3,09 *** :-! Ein ausgeprägtes Familien-0 
.::. leben führen 1,83 1,87 1,76 1,40 2,35 *** 'o. 
Cd. 
i= er. Persönliche und finanzielle 
Sicherheit 1,59 1,89 1,63 1,22 1,71 *** 
Gesundheits bewußtes u Leben 1,69 1,70 1,73 1,50 1,85 *** Umwelt- und energie-
(1)--' bewußtes Leben 1,75 2,00 1,86 1,46 1,76 *** 
~od 
"Alternativ" leben 2,92 2,93 2,96 3 ,03 2,75 n.S. 
Slgnlllkanznlvaau (F-THt) 
Cl.1 : Tradltlonalla Spazlarg.llngarlraunda 
Cl .2: Sportaktiva Famlllanurlaubar a<o,01 
= ••• 
a<o,os = ** 
Cl .3 : Land- & Kulturorlantlarta Urlauber a<o,1 = . 
Cl.4: Ragen.- & Ganußorlantlarta Strandurlauber nicht Signifikant = n.S. 
Abb. 11: Zielgruppenbeschreibung anhand der Werte in der 
Entfernungsgruppe I 
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" Cl. 1 Cl. 2 Cl. 3 Cl. 4 Sig. 
Cl) .!i Sport treiben 3,18 4, 11 2,92 3,10 2,68 *** 
Q) C 
c't: Aktiv sein 2,55 3,52 2,26 2,28 2,27 *** G) ,::::, 
~i Radfahren 2,84 3,69 2,48 2,62 2,70 *** N .C 
G) Cl) 
.c ;äj 
t:: :!:: Hobbies betreiben 2,94 3,64 2,87 2,87 2,54 *** 
O> c.·-
Schwimmen, baden, am Cl.)~ < Strand liegen 2,30 3,31 2,15 2, 11 1,76 *** 
in Faulenzen 2, 10 2,70 2,21 1,71 1,91 *** 
C 
i~ Schlemmen 2,48 3,16 2,54 2,03 2,32 *** 
~~ Gaststätten/ Kneipen besuchen 2,71 3,52 2,63 2,33 2,48 *** c,..C 
Q) 
a: Sich ausruhen 1,89 1,93 2,02 1,68 1,96 ** 
Kulturelle Veranstaltungen 
besuchen 2,46 2,67 2,49 1,86 2,93 *** 
II) II) 
CD,-
=c Sehenswürdigkeiten CD 't: ... ,::::, 




heimischen 2,20 2,34 2, 16 1,74 2,63 *** 
Spaziergänge machen 1,99 1,91 2,01 1,53 2,58 *** 
Wandern 2,22 2,45 2, 10 1,69 2,71 *** 
{Q 
Mit den Kindern spielen 3,28 3,71 2,92 3,22 3,32 *** CD II> -c:·-.~-e Tier-, Freizeitparks besuchen 2,43 2,57 2,37 2,01 2,83 -,::::i *** 
~'O 
·- CD --.c Volksfeste, Veranstaltungen 0 II) 
c- besuchen 2,65 2,97 2,61 2,25 2,85 *** CD C 
:=.C 
·- G) E.::: Einkaufen gehen 2,72 3,23 2,56 2,47 2,72 *** .fW 
Cl. 1: Tradition alle Spazlargingarfraunda Signlfikanznlvaau (F-Tast) 
Cl.2: Sportaktiva Famlllanurlaubar a<o,01 = *** 
Cl.3: Land- & Kulturorlantlarta Urlauber a<o,os = ** 
Cl.4: Ragen.- & Ganußorlantlarta Strandurlaubar a<o,1 = . 
nicht Signifikant = n.S. 
Abb. 12: Zielgruppenbeschreibung anhand der Urlaubsmotive in 
der Entfernungsgruppe I 
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0 Cl. 1 Cl. 2 Cl. 3 Cl. 4 Sig. 
Vielfältige 
Q) Gastronomie 1,96 2,20 1,81 1,55 2,34 *** 
0) 
"c, Gute Einkaufs-C 
•CU möglichkeiten 2,29 2,48 2,22 1,84 2,68 *** .c 
.0 
CU ~ 
Gutes kulturel-§ s 
&~ les Angebot 2,21 2,35 2, 12 1,75 2,69 *** 





würdigkeiten 1,88 1,93 1,76 1,47 2,42 ·;:: *** 
:::, 
~ Erholungs-/ 
Freizeitparks 2,09 2,25 1,96 1,72 2,50 *** 
- Ökologisch in-0 takte Landschaft 2,21 2,25 2,21 1,86 2,56 *** .0 
CD 
C> 
Gutes Wetter C 2,85 2,89 2,90 2,46 3, 19 *** 
<( 
II) 
Freundlichkeit Q) .c der Menschen 2,04 2,03 2,02 1,64 2,50 *** .2 
;;: 
,:::, 
Abwechslungs--CU z reiche Landschaft 2, 10 2, 11 2,06 1,59 2,68 *** 




C möglichkeiten 1,80 1,98 1,70 1,50 2,07 *** CU -... 0 
Gute Sport-a. 
U) möglichkeiten 2,41 2,82 2,36 2,16 2,37 *** 
Cl.1: Traditionelle SpazlergAngerfreunde 
Slgnlflkanznlveau (F-Test) 
Cl.2: Sportaktiva Famlllenurlauber a<o,01 - *** 
Cl .3: Land- & Kulturorlentlerte Urlauber a<o,os = ** 
Cl.4: Regen.- & Genußorlentlerte Strandurlauber a<o,1 = * 
nicht Signifikant - n.S. 
Abb. 13: Zielgruppenbeschreibung anhand der Realeinstellun-
gen in der Entfernungsgruppe I 
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0 Cl. 1 Cl. 2 Cl. 3 Sig. 
=c Hoher Bildungsstand 2,43 2,60 2,38 2,40 n.S. CD C 
12 
(!J Q) Kulturelles Interesse 2,39 2,62 2,23 2,47 ** 
"C~ 
CC 
::::,~ Aufgaben für die Gesell-... 
•O schaft übernehmen 2,76 2,87 2,61 2,92 ** II) II) 
Cl;::: 
C al Gesellschaftliche ::::, .c 
"Cu Anerkennung 2,38 2,51 2,39 2,29 n.S. iji II) 
II) 
Ein bequemes Leben 
::::, führen 2,35 2,53 2,40 2,19 * 
E 
II) 
C Ein genußreiches Leben 
0 führen 2,52 2,60 2,55 2,45 n.S. 
"C 
CD 
::c Viel Freizeit 2,10 2,49 2,00 2,02 *** 
1 ~ 
~:, Persönliche Freiheit 1,69 1,72 1,74 1,61 n.S. 
·m CD 
.c ·- Sich selbst entfalten ·a; C 
.._ CD können 1,96 1,91 1,98 1,95 n.S. u.·-):; 
Sich an "Bewährtem' 
orientieren 2,58 3,45 2,36 2,40 *** 
oll 1 
~1 Ein ausgeprägtes Familien-leben führen 2,45 3,62 1,96 2,48 *** =c ~ al. 
~ V. Persönliche und finanzielle 
Sicherheit 1,94 2,60 1,87 1,66 *** 
Gesundheitsbewußtes -"G):t:= Leben 2,03 2,77 1,79 1,96 *** 
.C CD 
"C 1': 
Umwelt- und energie-CE 
~:::, bewußtes Leben 2,07 2,81 1,95 1,82 *** 
~oll 
"Alternativ' leben 2,96 3,72 2,74 2,84 *** 
Cl.1: Strand-Urlauber Signifikanzniveau (F-Test) 
Cl.2: Sportaktive & kultur-
interessierte Familien- et <0,01 = *** 
urlauber et <0,05 = ** 
Cl.3: Regenerations- & Genuß- et <0,1 = * 
orientierte Urlauber nicht Signifikant = n.S. 
Abb. 14: Zielgruppenbeschreibung anhand der Werte in der 
Entfernungsgruppe II Simone Frömbling - 978-3-631-75102-2





Sig. 0 Cl. 1 Cl. 2 Cl. 3 
(1) .!!? Sport treiben 2,98 2,94 2,85 3,20 * 
a>C 
c't: Aktiv sein 2,46 2,47 2,22 2,79 *** 4D ,:::, 
Cl"O 
0 4D 
N .C Radfahren 2,86 2,96 2,79 2,89 n.S. 
4D c,) 
Bi Hobbies betreiben 2,86 3,09 2,72 2,92 n.S . ... _  
O> 
~~ Schwimmen, baden, am 
cC Strand liegen 2,39 2,00 2,61 2,31 ** 
eh Faulenzen 2,03 2,00 2, 13 1,92 n.S. 
~-~ Schlemmen 2,24 2,36 2,29 2, 11 n.S. 
~'t: 
4D ,:::, Gaststätten/ Kneipen C "O 
4D 4D besuchen 2,59 2,77 2,65 2,41 n.S. c,.C 
4D 
a: Sich ausruhen 1,97 2, 15 1,97 1,88 n.S. 
Kulturelle Veranstaltungen 
III III 
besuchen 2,54 3,00 2,38 2,49 *** 
CD--
=c Sehenswürdigkeiten CD 't: ... ,:::, .a-c besichtigen 2,43 2,46 2,26 2,56 * 
- QI 
~CO Begegnung mit Ein-
heimischen 2,40 2,83 2,32 2,28 *** 
Spaziergänge machen 2,31 3,04 2,06 2,26 *** 
Wandern 2,57 3, 15 2,32 2,61 *** 
; III Mit den Kindern spielen 3,68 4,53 3,38 3,63 *** 
t: ·-
.!!-E Tier-, Freizeitparks besuchen 2,73 3,62 2,44 2,64 - •::i *** C-g 
.!! QI ... .c Volksfeste, Veranstaltungen 0111 c-- besuchen 2,78 3,47 2,45 2,84 *** CD C --.c = QI 
E.: Einkaufen gehen 2,99 3,83 2,87 2,69 *** «IW u. 
Cl.1: Strand-Urlauber Signifikanzniveau (F-Test) 
Cl.2: Sportaktive & kultur-
interessierte Familien- ot<0,01 = *** 
urlauber ot<0,05 = ** 
Cl.3: Regenerations- & Genuß- a <0,1 = * 
orientierte Urlauber nicht Signifikant = n.S. 
Abb. 15: Zielgruppenbeschreibung anhand der Urlaubsmotive in 
der Entfernungsgruppe II 
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IZI Cl. 1 Cl. 2 Cl. 3 Sig. 
Cl) 
Vielfältige 
.21 Gastronomie 2,34 3,40 2, 10 2,08 *** 
Cl 
C: Gute Einkaufs-•CIS 
.c: möglichkeiten 2,49 3,47 2,37 2,11 *** 
.Q 
CIS ._ 
C:::, Gutes kulturel-::, :SC 
t::::, les Angebot 2,72 4,02 2,35 2,51 *** 
0'-
0.0 
Gute Qualität cnCIS ... 
Cl) ..... der Beherbergung 2,08 2,83 1,89 1,92 *** .c:E 
(.) 
Cl) Historische Sehens-:;:::. 
Cl) würdigkeiten 2,28 3,23 1,90 2,28 *** ·;:: 
::, 
{2. Erholungs-/ 
Freizeitparks 2,26 2,77 2,02 2,32 *** 
ö Ökologisch in-
.c takte Landschaft 2,59 2,98 1,92 3,29 *** Q) 
Cl 
C: Gutes Wetter 3,06 3,60 2,39 3,69 *** c( 
Cl) 
Q) Freundlichkeit .c: der Menschen 2,29 3,02 1,80 2,56 *** .2 
~ 
,::, 
Abwechslungs-1u z reiche Landschaft 2,63 3,70 2,09 2,80 *** 




C: möglichkeiten 1,90 1,85 1,61 2,32 *** al 
t:: 
0 Gute Sport-Q. 
cn möglichkeiten 2,43 2,66 2,17 2,66 *** 
Cl.1: Strand-Urlauber Signifikanzniveau (F-Test) 
Cl.2: Sportaktive & kultur-
interessierte Familien- a<o,01 = *** 
urlauber a<0,05 = ** 
Cl.3: Regenerations- & Genuß- a<o,1 = * 
orientierte Urlauber nicht Signifikant = n.S. 
Abb. 16: Zielgruppenbeschreibung anhand der Realeinstellun-
gen in der Entfernungsgruppe II 
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~ In dt•Hr bunN, .. lt•n U.fnge t•ht 11 
a du MOn1terlend. Ich MIM dMlt 411 C.blet 
nirdllch clea luhr„bl1t11 1whchen der hollln-
dhchln Cr1n11 und d• Teutobur1er We1d • tt 
MOn1t1r uf'HI deft hn41treh1n lorlt1n, (091fe1d, 
Steinfurt und •uendorf. 
1111 hluffg heben St1 tnnerh.a1b der 1et1t1n 
2 Jehre du Nlinaterhnd b11uchtt 
~•hrere Molo~ •, 
D1 
D1 
elnul Jedes J1hr ~212 
••••1 tn den l1t1ten 1 
2 Jehr1n 
•,_ Gberheupt nicht----+ 222/S.3 
!!L, Aus welch• Crund heben Sh du Münster• 
hnd tn den htlt1n 2 J1hr1n b11uchtl 
Segen Sie • Ir du bht1 •nhend df111r Lht1. 
LISTE 1 ._orl1g1n 
11 U 1l 1' 15 
1 : 1 : 1 1 1 : 1 
!!!:. Ah Sie du MUn1t1rhnd b11ucht heben, 
alnd Slt denn Gblrwlegend elhfne oder tn 
letlettunt 9•k-•I 
01 e111tn1 217 
02 tn 8e9leltun9 ~ 21'•16 
214-218. Mit wem haben Sie dae MUn-
aterland beaucht? 
NUR FIMS INSTITUT 1 
1 2 ] ' 5 6 7 1 
, 
1 1 1 1 1 1 : 1 1 : 1 : 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 : 1 : 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
!!!.:, Ah Sie du Mi)n_sterhnd buucht heben, 
h1ben Sie d1nn Dberwfeg1nd nur ein 1fn1fgu 
RehHlel (z. 1. otne bHtl-• St1dt/C..lndel 
gehlbt 1 wo Ste sich •lhrend lhrea Aufenthalts 
eu11ch1felltch aufhielten, oNr habeft Sie die 
Mögtfchlt1h g1nut1t 1 auch du Gbrtge NGn~ter• 
1 end nlher hnn1n1ul ernen! 
D1 nur etn Zfel 
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111·211. Welch•• Y•rhhr11111tte1 h•ben Sie 1ur Anrehe In dH MOnaterllftd Okrwlegend bettutltf 
~• .. ,r du •nh•nd dleHr lhte 9etnnnl fUr dlt fo19entlen llehHnllue. 












































~ Werden Sie In den nlchsten , Mon•ten vor1uulcht1lch tn du NGnatertafMI relMftt 
• 1 J• 22] • Z nein ----------~ 211-n,,s., 
ll!:. Au, -.Ich• Crund woll • n Sie dH tQnaterhnd In den nlchaten , Mon.ten bHuchent 
5•9•n Sie •Ir du bitt• enh•nd dieser litte. 
LISTE 1 vorle9en 
11 U 13 1~ IS 
Cl 1 1 1 1 
!!!.:, lenn S(e du Münaterhnd 1n den nlehaten 
, Monaten bHuchen 1 •--n S(e dHn woreuulcht• 
1teh e11e1n• oder In llt9leltu"9t 
•, 
02 
• 1 lelne -----'• 228/S.4 
, ... ,, .... ., --4 225-227 
~ Mit ... "'""" Ste voreunlehtltch 
dH MGnaterhnd bHuchen? 
NUii FtlRS INSTITllT 1 
121,s,11, 
1 1 1 1 1 1 1 : 1 1 : 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
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!!!.:. Wenn St~ In den nic"hsten 6 Hon1ten dn Hünsterhnd besuchen, h1ben SI• d1nn nur ein 
etnrtgu Relserfel (z. 8. eine bestf111t1te St1dt/Ce. d•)• wo St• sich wlhr•nd Ihres 
Aufenth1IU •usschltellfch 1ufh1lten, oder nutzen Sfe die Hagltchkelt, auch du Gbrfge 
Hünste-rl1nd h·nnenrulernen? 
[_] 1 nur ein Ziel 
[] '2 ~hrere Ziele 
119·11'2. Welches YerkehrS111lttel werden Sie voreuufcht11ch rur Anreh• tn 4•s HOnaterl•nd 
benutnn? S19en Sie 111fr du •nh•nd dieser Liste getrennt filr die folgenden ftefsHnUsse 
In den nichsten , Hon1ten. 
LIS1[ 2 vorlegen 
INT.: BltU PKW Bu, Bun- Flug- Son„ 
elnuln des- teug ,tt-
vorlesen! bahn gu 
" 12 1J 1' 15 
hgesausflug • • • • • ···························· 
kur.turhub ···························· lbls-' Tage-) • • • • • 
Ur hub ···························· (mehr •h 41 T.toe) • • • • • 
CeschHur•I se • • • • • ···························· 
ll!:ill.! Bitte Hgen Sh •Ir anh1nd dhser 
lhte, •eiche der aufgefGhrten Stldte Ihrer 
Meinung n1ch IM HOnsterhnd 1tegen. 
LISTE ) vorlegen 
11 17 1J 1, 15 16 17 11 1' 
21 
• 
1 ll!:, Ich ko11ne Jetzt auf T19esausf10ge, Kurz„ 
urhub (2 bh , hge) und Urhub (5 T1ge und 
11nger) zu sprechen. 
Zuerst ZUfl Tagesurhub. Stellen Sie steh ef,..1 
vor, Sie wollten einen Tagesausflug uchen. 
Welche der auf dieser lhte aufgeführten Ziele 
k1111en fOr Ste fOr einen Tagesausflug sicher 
oder vielleicht fn Betracht? 
LISTE ' vorlegen 
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1)6•117. INl.: Wenn Kete9orh _!1 In 
,,.,. nsts., 
~ 9en,1nnt wurde: 
••~ h411t SI• d•von 1b, 1111 Hünsterhnd efnen 
hgeuustlug I" 1111.chen? 
!!!:, Und we1che der auf der lhte 1uf9efOhr• 
un Ziele Uaen für Sfe für einen Ku„1urlaub 
(1 bis , h9e) sfchr oder vl11lelcht tn 
Betr.cht? 
LISIE • "orle9en 
11 11 1 l ,. 15 16 17 · 11 
[7_7 __ 1 
1 1 1 1 1 
NUR FURS INSTIHJT ! 
1 : l • s 6 7 • ' 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
23'·2410. INT .1 Wenn K1te9orte n_ In 
fra9e 231 
~ teNnnt wurde 1 
WH hllt Sie d•von ab, f• Hilnaterhnd etnan 
Kur1urleub au verbrtnpn1 
.ßL. Und "lche der auf der litte 1uf9efGhr• 
tu lteh UNn tor Sh fOr einen Urlaub 
(5 h9e und Unger) afcher oder Ylelhtcht tri 
BetrtC'htT 
LIST[ ' Yorle9en 
II u 1J " 15 " 17 11 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 
IU FORS INS! IT111 1 
1 2 ) ' 5 i 7 • ' 
1 1 1 1 1 : 1 1 1 1 1 
1 1 1 : 1 1 1 1 : 1 : 1 1 
1 : 1 1 : i: 1 : 1 1 1 : 1 : 1 
~ INT •• Wenn llte9orle !,! In 
frage 2'1 
~ genannt wurde: 
Wu h11t Sie davon ab, 111 NGnaterl•nd einen 
Urlaub au Yerbrlnten1 
IU FORS INSTITUT i 
1 2 ) ' 5 6 7 • , 
1 1 1 1 1 1 1 17-] 
1 1 1 : 1 1 1 : 1 1 1 1 
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Welche Aktivitäten aind lür Sie Im Urlaub wichtig? 
Sagen Sie mir daa bitte anhand dleaer Llate. 
Llate 6 vorlegen 
u,f . : ltltte Hhr rlM- •t••· .... , .. .... ,. ,1 .. - •t••· .... ... 
elnr.ln wich• ltch •Ich• •fch• nicht •Ich• llch •Ich• wich· nicht 
"'orle1en! ... •Ich· ••• "• wich• .,, wich· .,, tl9 wich· .. , .,, tlt .. , 
II " IJ .. IS 11 " IJ .. IS 
1lch .IUH!lheft • • • • • S•hel'I.-Grdfgketten, • • • • • • • • • • 
la.,..rlte, NutHn 
Sp11ler9.inge NChen bestchtf„n 
tler-, fteluH·, 
• • • • • •u1ture11• Yertn• • • • • • ll,1turpulu, b•suchen aultunten k1uctwn 
111 t Menschen der 1chwt-11, ....... 
• • • • • keglon Ins tnprlch • • • • • • StraM lfe,-n 1 N \Q ·-· • \Q wendern • • • • „lt den Kindern 
spiele" • • • • • redfthren • • • • D 
•ktlv Hin • • • • • S,Ort tretbeft • • • • • (all..-.,11'1) 
Volk1h1te, Ver,1n- ohfte Zeftcfruclt 
10ltungen bnuchen • • • • • flnhufen ,.._,. • • • • • 
Hobt.tu betreiben • • • • • CHtstltten/Knelpen Msuchen • • • • • 
hulenun • • • • • 
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~ Ich nenne Ihnen Jetzt elnlt• Dinge, die ein .. •hr oder „nt1er wfchtft Hfn Unnen, d•lt Mn steh fn HINII Urhub woh1f0hlt,. 
S•gen Sie ,-Ir bitte 1nhand dlHer lhte zu J1du- der folgenden Auna,en, ••• Hhr die Auu19 aut St• 1•1b1t zutrifft. 
LISlC ' vorlegen 
INT,! 81tU trifft trifft 
elnHln sehr ·•-- •t••· h.., , .. Hhr ., .. - et••• ..... , .. 
vorlesen! IU 11ch IU IU nicht IU ltch IU IU nicht 
IU IU IU IU 
11 u 13 n 15 11 u 13 n 15 
h;h fühle alch I• 1 Nr guten !!r'•ncler- • • • Ur l •ub woh 1 "'e9en ••• llll91fch••lton • • 
du 9uten •utture11en 
• • • 
4er hhtorhchen 
Angebots • D I Sehen...Ordlt••tten • • • • • 
• 1 "" rter [rholungs· und • • • • 0 • • • • • •• pten ••tt•ra 
0 
rrelreltp•rh 
1 der Bhl09hch • • • der guten W1nder· • 
• fntekten londschort • • lkigl lchkelten • • • der Freundl fchlr.et t 
der tuten 0u111 tit • 1 •r lfonachen • • • • • der 8eherb1trgun9stitten 0 • • •- Nr abwechafur111--
der vle1filtl9en reichen Landschaft • • • • • CHtron0111le • • • • •, 
der gute" [lnk1ufr 
IIIC)gt fchkel ten • • • • •, 
der guten !.port• 
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.!!.!.:lli..:. Ich lese Ihnen die Punkte 1us der vorhergehenden Fr,ge noch e1,...1 vor. 
Sagen Sie n1lr bitte Je"eth wieder 1nh1nd der llsll tnwfewelt die Punkte Ihrer Metnung nnh 
auf das Hünstedand rutreffen. 




gutes kulturelles Angebot 
rrholun9s· und Frehettpad:s 
9uh W•ndenfli,gl lchkelten 
gute Ou•I I t;it der 8eherbergungs· 
stitten 
viel f,1 tlge Cutron0111fe 





iikolngisch lnt.i,:te Landschaft 



















llffl• et•u hUM 





























































Informieren Sie eich über d11 Mün• terland 
bevor Sie dorthin fahren b,w. gefahren alnd? 
Sagen Sie mir du bitte anhand der Lla1e. 
LI ST[ 7 lil'or 1 egen 
11 12 1l 1' 15 .c;1 1 1 1 , : ,, 
+ 
325 326 
]2S. Wo bz•. bei we11 wOrden Sh tn e„ster Linie 
lnfor111tlonen liber du Hünsterhnd suchen? 
Nennen Sh ,ntr aus dieser lhte b1tte dh zwei 
•lchtlgshn Punkte. 
LISTE I vorlegen 
11 U 13 1' 15 IG 17 
1 : 1 : 1 1 1 : 1 
Sonstt9es: 
,!!!!. Wh bewerten Sie dH Ihnen zur Ver• 
fügung atehende lnforaattonungebot Ober du 
Hünsterland hS9!HfltU 
Sagen Sie • fr du bitte anhand der Noten 
von 1 • sehr gut bh 5 • • 1ngelh1ft. 
• 1 sehr gut 
• l gut 
• l befr'fedfgend 
• , ausreichend 







 PubFactory at 01/11/2019 08:19:28AM
via free access
!!.!.:.!!!.:. S•gen Sie •Ir bitte anhand der fol· 
genden Liste, wodurch 11 eh das Hünsterhnd 
Ihrer Helnur19 nach besonders auszeichnet. 
wu trifft zu? 
Liste 9 vorlegen 
II 11 13 ,. IS " 17 11 " 
1 : 1 : 1 : 1 
11 27 2l 
r.J_.T_I 
Sonstiges: •• ••••• ••••••• •··•· •·• ••·•·••••• 
]29. Auch wenn Sie den flugh•fen Mün1ter• 
Osnabrück ,;tbst noch nfcht benutzt haben, 
was atelnen Sie: Hat 1fch d11 lehtung11n9ebot 
des Flughafens Hünster-Osn1brück In den 
letzten S Jahren 1Urk verbessert • 1fee1fch • 
et"as • kauni • oder gar nf cht \l'arbessert? 
D 1 stark ..,erbessert 
0 2 1le11111ch verheuert 
D 3 etwu verbenert 
• li luiUflll verbessert 
• 5 gar nicht verbessert 
330•3\1. Welche 4er fol9enden [l9ensch1ften 1fnd Ihrer Meinung nach typisch fOr die Menschen 
I• MünsterhndT ,.,khren Sie bitte elnH de-' Felder, J• n1chd•, ob eher die 1fnke oder die 
rechte Elgen1ch1ft auf die Menachen I• MOn1terhnd rutrl'ft. 
INT.1 Fragebogen bitte dea Befngten IUIII Markieren Obergeben 
f•lt: Al111lsttft und aenlirechten ltnfen ••rliferen lnsen)I 
fleflfg hul 
gründl f eh : : nach11ssfg 
1p1ru11 : : ver1ct....ndert ach 
schlapp : ausdauernd 
1tur offen 
beachefden : : : : : : protzig 
heiter : : : .Orrlseh 
hef N tnrbunden : .,.ltoften 
offen : : verschlo1Hn 
gastfr-eundlfch : : : abweisend 
ruver1lssf9 : : : : unruver-111119 
fefn1fnnf9 handfest 
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~ Zu111 AbschluO etwu allge•lnu : h "trd oft d,rüber 9esprochen 1 „1chen Stellenwert bestt-te Werte und Ziele für dfe etgene leben1führun9 
elnnehlften. für wie •fchtl9 h•lten Sie persönlich d folgenden Werte und Ztele? 
llftte ugen Sie 111lr d•s enh•nd de r folgenden lhte . 
Ll~JE 10 "'orhgen 
INl. : Eltte uhr ZIHI· etwH h,_ ,., Hhr ··- etwH h• ,., elnieln "tch· lieh wich• wich- nicht wich- llch wich• wich• nicht 
vor1eu•n! "' tl9 tl9 tl9 •tch- tl9 tl9 tl9 tl9 wich-tl9 tl9 
11 1l 13 n 15 11 1l 13 n 15 
9ne11 sch,ftl lche • • • • •, „auMflel tsHWUltes • • • • • ~nerkennun9 loben 
ui-elt- und energl e - • • • • • "eltern1ttv" hben • • • • • 1 w bewultes leben 0 
• I 
w 
• • • • 
ein 1envlretche1 lffen 
• • • • • sich ulbst enthltet1 fDhren llönnen 
• 1 t eh 1n "Bewlhrtea" ein bequenies leben • • • • 1 orientieren • • • • • führen 
• • • 
Aufgeben filr dt • 
• • • peni.in1tche und fln•n- • •, C.N111chlft Ober- • • 1le1le Slchf'rhelt. ne"-n 
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~ Cuchlecht: !!!,; Stnd Sie t• Hünsterhnd geboren? 111-119. Wfe vtele Jahro haben Ste dort 
gewohnt? 
• 1 111ännltch • 1 J• • 115 
• 2 "efb1 Ich • 2 nein ";. 113-10 u_J Jahre 
1 1 1 1 
~ Ouf Ich Sie fragen 1 "'• alt Sie 
113-11'. Wo sind Sie geboren? 
sind? 
Sagen Sie du bitte enhand dfuer liste. 
2 1 1 1 
LLJ LISTE 11 'IIOrlegen LD Jahn 3 11 12 13 n 15 1' 17 11 19 
1 : 1 1 : 1 : 1 1 1 : 1 1 1 1 : 1 • CD 
: 1 21 22 23 24 LD 2 s 
1 
1 1 1 1 1 CD 3 ' 
• : : 1 !.!!:. tt.aben Sie twhchenzeftlfch In ein• 7 [TI anderen Ort • 1s heute gewohnt? 
...., 
i 
s : 1 1 : 1 : 1 • 1 J• : 116•117 ' 1 9 1 : 1 : 1 • 2 nein . 120 7 1 : 0 1 1 1 
1 
1 !.!.!:l!.!!, Wo haben Sie .!!!!.!!!! gewohnt, 
bevor Sh In diesen Ort gHogen atnd? 
9 
1 LISTE 11 vorlegen 
0 CD 11 12 13 n 1S 1' 17 11 19 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
21 22 23 24 
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UO. Wie viele Kinder unter 18 J,hren leben 
1 n I hre1111 H,ush, lt? 
• 1 1 Kind 
[] 2 z Kinder 
• ] ) klnder 
• ' lt Kinder 
D 5 5 und -.ehr lt: 1 nder 
• , hin Kind 
~ Welche Schule h,ben Sie zuletzt besucht 
bzw. welchen Schuhbschlul h• ben Sfe? 
LISTE 12 vorlegen 
11 n n u 1s 
!!!.:. We I eher der Berufsgruppen 1uf dhsu 
LI ste gehören Sie 1n? 
l1S1'E 1l vorlegen 
11 17 1) 
J:I 1 1 
U 15 16 17 19 19 
: 1 1 1 1 1 : 1 
!.!!:. Wohnen Sie t• eigenen H,us • In einer 
fWttntl.ftswohnung • wohnen Sie zur Miete 1h 
Haupt.lehr • oder sind Sie Unterateterf 
• 1 Elt•ntÜMer H•us 
• 2 ElgentGlller Wohnung 
• 3 H,upblleter 
• ' Unter11leter 
1 
!!!:, Wenn Sie ••1 11lea zu, .... nrechnen: 
••• hoch ht dann du ron1t1fche Natto-
Etnk01111rtn, du Sie alle ZUH .... n hhr h1 
H1u1htlt haben, nach Abzug der Steuern Und 
S01f1l"erslcherun9f Nennen Sie bitt• dh 
ent1prech•nde Zt ffer. 
LISTE n vorlegen 
11 12 13 n 15 16 17 18 1, 
1 1 1 1 1 1 1 1 : 1 
21 
• 
ll!!, Und wte hoch ht Ihr perslnltche1 
·1etto•Etnk011111en pro Mon1tf 
LISTE n vor legen 
11 12 13 n 15 1' 17 18 
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~ Postleltuhl 157•160: Interviewer• 1!!:!!!h hufende 
du Wohnortes: Au•"•h• · 1: N..,....r1 
1 1 1 l111ILLJ 
1.1 1 1 1 : 1 1 1 1 1 1 
, 1 : 1 1 : 1 1 1 1 1 1 1 1 
3 1 : 1 1 : : 1 : : 1 : IT] 
• 1 1 1 1 : : 1 : IT] 
5 1 : 1 1 1 : IT] 
,LJILJI: IT] 
: 1 : 1 : 1 : l 1 : 1 1 CD 
CD 1:1:1 :1 CTJ 
, 1 1 : 1 1 1 1 1 1 1 LU 
0 1 i: 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
1!!.:. Dieses lnten,few wurde durchgeführt ••r •••·•••••••••••· • ••••• (D1t•) 
Ich, der Unte,-,elchner- 1 ver1fchere, del tch •• lntervt• entlpr.chend 
den Ar.ehun,en de1 lnatltuu cfurchgefQhrt habe. 
Cerlchtutend Ist der Stu des lnstftutl • 
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Listen für die Teilbefragung Bürger bundesweit: 
Liste l: 
11 Tagesausflug (keine Übernachtung) 
12 Kurzurlaub (nicht mehr als 4 Tage) 
13 Urlaub (mehr als 4 Tage) 
14 Geschäftsreise 






















14 Teutoburger Wald 
15 Münster land 
16 Harz (auch DDR) 
17 Mecklenburg (ohne Ostseeküste) 
18 Thüringer Wald 
Liste 5: 
11 sehr wichtig 
12 ziemlich wichtig 
13 etwas wichtig 
14 kaum wichtig 
15 gar nicht wichtig 
Liste 6: 
11 trifft sehr zu 
12 trifft ziemlich zu 
13 trifft etwas zu 
14 trifft kaum zu 
15 trifft gar nicht zu Simone Frömbling - 978-3-631-75102-2




11 ich suche gezielt nach Informationen 
12 ich überlasse des dem Zufall, etwas über das Münsterland zu 
erfahren 
13 es ist mir gleichgültig, etwas über das Münsterland zu erfah-
ren 
14 ich informiere mich nicht vorher 
15 ich fahre nicht ins Münsterland bzw. bin nicht dorthin gefah-
ren 
Liste 8: 





16 Prospektanforderung bei Fremdenverkehrsverbänden des Münster-
landes 
17 Sonstiges, wo/bei wem? (bitte angeben) 
Liste 9: 
11 zahlreiche Wasserburgen und Wasserschlösser 
12 Universität Münster 
13 hat eigenen Flughafen 
14 hohe Lebensqualität 
15 liebenswerte Städte/Orte 
16 sympathische Menschen 
17 zentrale Lage im Bundesgebiet 
18 geringe Kriminalität 
19 geeigneter Altersruhesitz 
21 bietet Möglichkeiten für "Ferien auf dem Bauernhof" 
22 Veranstaltungen, die mit der Region verbunden sind (z.B. Wild-
pferdefang in Dülmen, Ballonflugwettbewerb, Hengstparade in 
Warendorf) 
23 Sonstiges, was? (bitte angeben) 
Liste 10: 
11 sehr wichtig 
12 ziemlich wichtig 
13 etwas wichtig 
14 kaum wichtig 
15 gar nicht wichtig 
Liste 11: 
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11 Volks-, Hauptschule ohne abgeschlossene Lehre 
12 Volks-, Hauptschule mit abgeschlossener Lehre 
13 weiterbildende Schule ohne Abitur 
14 Abitur, Hochschulreife, Fachhochschulreife 









18 nicht erwerbstätig 
19 Rentner 
Liste 14: 
11 unter 500 DM 
12 500 bis unter 1. 000 DM 
13 1.000 bis unter 1.500 DM 
14 1.500 bis unter 2.000 DM 
15 2.000 bis unter 2.500 DM 
16 2.500 bis unter 3.000 DM 
17 3.000 bis unter 3.500 DM 
18 3.500 bis unter 4.000 DM 
19 4.000 bis unter 5.000 DM 
21 5.000 und mehr DM 
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cago u.a. 1986 
Harket Research Study: Attitude 
Segmentation of the American Harket 
for Travel to Europe, Implications 
for a Harket in Transition, Dublin, 
New York 1974 
Direct Experience and Attitude-Be-
haviour-Relationship, in: Journal 
of Experimental Social Psychology, 
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A Behaviour Theory Approach to the 
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